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Met de komst van internet kunnen consumenten dagelijks online shoppen over de hele wereld. Het 
aankopen van producten brengt voor de consument risico’s met zich mee. Om dit risico te verkleinen 
gaan consumenten op zoek naar informatie. Dit onderzoek besteedt aandacht aan een productgroep 
met een aanzienlijk financieel risico. Voor deze groep geldt dat het inwinnen van informatie het 
financieel risico van de aankoop vermindert. 
Eén van de manieren waarop consumenten informatie inwinnen is via Word Of Mouth (hierna: WOM). 
WOM is een belangrijke factor in de beïnvloeding van consumentengedrag en aankoopintenties. Ook 
online vindt WOM plaats en wordt dan eWOM genoemd. Eerdere onderzoeken hebben aangegeven 
dat er meer onderzoek moet worden gedaan naar de invloed van social media op de aankoop van 
producten. In dit onderzoek willen we daarom nagaan wat de invloed is van social media op het 
aankoopgedrag van consumenten en dan in het bijzonder bij de aankoop van elektronica producten. Dit 
leidt tot de volgende probleemstelling: "Wat is de invloed van social media op het aankoopgedrag van 
consumenten van elektronica producten?"  
Voor het beantwoorden van de probleemstelling hebben we de volgende onderzoeksvragen: 
1. Wat is de definitie van social media? 
2. Wat is de definitie van aankoopgedrag? 
3. Waar bestaat het aankoopgedrag uit? 
4. In welke mate worden social media gebruikt bij de kennisvergaring voor de aankoop van 
elektronica producten? 




Social media zijn media waar gebruikers online gegevens met elkaar uitwisselen. In dit onderzoek 
kijken we alleen naar de social media waar eWOM kan plaats vinden en wel de social communities, 
social e-commerce, social forums, social microblogs en social weblogs. Beïnvloeding van consumenten 
vindt plaats tijdens het aankoopproces. Eén van de stappen in het aankoopproces is het zoeken naar 
informatie. Tijdens deze stap vindt de beïnvloeding plaats. De consument kan informatie uit 
verschillende bronnen halen. De belangrijkste bronnen zijn: vrienden, experts en 
consumentenrapporten. Om de invloed van informatie na te gaan zijn er een aantal modellen 
ontwikkeld. In dit onderzoek sluiten we aan bij het model van Deutsch and Gerard (1955). Zij geven aan 
dat er twee factoren van invloed zijn bij het uitwisselen van informatie. Het gaat dan om de normatieve 
en de informatieve factoren. M. Y. Cheung, Luo, Sia, and Chen (2009) hebben een vertaling van dit 
onderzoek naar social media gemaakt waarbij slecht 1 medium is onderzocht, namelijk de online 
discussie forums. In dit onderzoek richten we ons op een combinatie van 5 social media. Eerdere 
onderzoeken hebben aangetoond dat social media worden gebruikt bij het zoeken naar informatie over 
producten. Om na te gaan of informatie ook daadwerkelijk gebruikt wordt, kijken we naar de adoptie 
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van eWOM. Pas wanneer informatie echt wordt aangenomen, vindt beïnvloeding plaats. Voorafgaand 
aan de adoptie van eWOM wordt er door de consument bepaald of de informatie ook bruikbaar is en 
eWOM adoptie plaats vindt. Onder de informatieve factoren vallen de volgende determinanten: 
'argument strenght’, 'recommendation framing', ‘recommendation sidedness’, ‘source credibility’ en 
‘confirmation of prior believe’. In dit onderzoek gaan we na of deze een invloed hebben op de eWOM. 
Onder de normatieve factoren vallen de volgende determinanten; ‘recommendation consistency’ en 
‘recommendation rating'. Ook hiervan willen we nagaan of deze effect hebben op het beoordelen van 
eWOM. Naast de normatieve en de informatieve factoren verwachten wij dat een derde factor ook van 
invloed is, namelijk de persoonlijke factor. Er zijn vier persoonlijke eigenschappen (geslacht, leeftijd, 
variety seeking en technophobia) waarvan wij verwachten dat ze een modererend effect hebben op de 
relatie tussen ‘perceived eWOM review credibility’ en de adoptie van eWOM.  
 
Methodologie:  
Het onderzoek is eerst voorgelegd aan een groep van 25 actieve social media gebruikers voor een 
pretest. Op basis van purposive sampling, zijn via social media, zo’n 300 deelnemers tussen de 17 en 
63 jaar aangeschreven om mee te werken aan ons onderzoek. In totaal voldeden 206 respondenten 
(78%) aan de eisen om te mogen deelnemen aan het onderzoek. In totaal hebben 189 respondenten 
de enquête volledig ingevuld, dit komt neer op een respons percentage van 63%. 
 
Resultaten:  
In figuur 1 zien we de resultaten van het 
onderzoeksmodel weergegeven. 
Uit het onderzoek zien we dat ‘argument strenght’, 
‘recommendation consistency’ en ‘recommendation 
rating’ significant van invloed zijn op ‘perceived 
eWOM review credibility’. Daarnaast lijkt dat de 
modererende factoren op basis van de gehanteerde 
techniek geen significante invloed hebben op de 
relatie tussen ‘perceived eWOM review credibility’ 
en ‘eWOM review adoption’. 
 
Conclusies:  
Beïnvloeden social media daadwerkelijk de aankoopbeslissing? We zien dat van de informatieve 
determinanten alleen de determinant ‘argument strength’ significant van invloed blijkt (p < 0,01) op de 
beoordeling van de ontvangen eWOM. De andere determinanten lijken niet significant van invloed bij 
de beoordeling van eWOM. Bij de normatieve determinanten lijken beide factoren significant van 
invloed op de beoordeling van de ontvangen eWOM (‘recommendation consistency’ p < 0,01 en 
‘recommendation rating’ p < 0,05). We kunnen dus zeggen dat bij de beoordeling van eWOM 3 factoren 
significant van invloed lijken: De sterkte van een argument van de boodschapper, de consistentie van 
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beantwoorden is of de review ook heeft bijgedragen aan de daadwerkelijke aankoopbeslissing. Dit 
hebben we onderzocht door te meten in welke mate eWOM ook daadwerkelijk wordt 
geadopteerd/aangenomen. Als de review klopt, voldoende en nauwkeurig is zien we dat de review ook 
daadwerkelijk wordt geadopteerd. Uit het onderzoek blijkt dat de adoptie voor 34% wordt verklaard door 
‘perceived eWOM review credibility’, met een betrouwbaarheid van 99%. We kunnen dus zeggen dat er 
daadwerkelijk beïnvloeding plaats vindt door social media. Echter wordt 66% verklaard door andere 
factoren die van invloed zijn op de adoptie van eWOM. In principe vindt deze beïnvloeding plaats op 
alle vijf onderzochte media: microblogs, blogs, social netwerksites, forums en social e-commerce. De 
persoonlijke eigenschappen zijn in dit onderzoek niet significant van invloed op de relatie van 
'perceived eWOM review credibility‘ en de adoptie van eWOM.  
Als we kijken naar de resultaten van dit onderzoek dan komen deze overeen met de resultaten van het 
onderzoek van Cheung et al. (2009). Waarbij in dit onderzoek de factoren ‘recommendation framing’ en 
‘recommendation sidedness’ niet significant van invloed lijken te zijn, waarbij dat in het onderzoek van 
Cheung et al. (2009) wel het geval was. ‘Recommendation framing’ gaat over de framing van een 
bericht namelijk of deze positief of negatief geframed is. Uit de literatuur blijkt dat negatieve berichten 
vaak sneller worden aangenomen. In dit onderzoek is dat niet het geval. Dit kan komen door de 
vraagstelling of de type reviews die zijn gebruikt. De resultaten van dit onderzoek komen overeen met 
eerdere onderzoeken, We kunnen dus zeggen dat dit onderzoek betrouwbaar is en overeenkomt met 
wat eerder in de literatuur verschenen is. Ook kunnen we stellen dat het onderzoek van meerwaarde is 
voor de literatuur door zowel de nieuwe locatie waar het onderzoek heeft plaatsgevonden, namelijk 
Nederland, als de uitbreiding van het aantal media naar meer dan alleen online forums. Dit onderzoek 
is veel breder uitgevoerd dan de eerdere onderzoeken en we zien dan ook dat de invloed van de 
normatieve en informatieve factoren op ‘review credibility’ op meerdere media plaatsvinden. 
 
Implicaties:  
Social media zijn niet meer weg te denken uit onze maatschappij. Bedrijven en marketeers moeten zich 
bewust zijn van de invloed van social media. Social media zouden niet alleen gebruikt moeten worden 
als communicatiekanaal, maar kunnen ook beheerd worden om de berichtgeving over een product of 
bedrijf te monitoren om zo het aankoopproces te beïnvloeden. Bedrijven moeten in de gaten houden 
wat er geschreven wordt en of dit positief of negatief is en of dergelijke berichten de aankoop van 
producten door potentiële consumenten kunnen beïnvloeden. Om dit te stimuleren zijn er een aantal 
mogelijkheden die bedrijven kunnen invoeren om consumenten beter te faciliteren en er voor te zorgen 
dat positieve berichten goed gevonden worden. Een mogelijkheid is om op de bedrijfswebsite een 
platform toe te voegen waar alle social media berichtgeving wordt weergegeven.  Zo is de 
berichtgeving van consumenten voor consumenten goed zichtbaar. Tevens kan daar een 
waarderingssysteem aan worden toegevoegd, zo kunnen consumenten een bericht waarderen. 
Berichten met hogere waarderingscijfer zijn van invloed, zo laat het onderzoek zien. Daarnaast kunnen 
bedrijven op deze manier de berichtgeving volgen en berichtgeving faciliteren. Het is op deze manier 
voor bedrijven zelfs mogelijk om de berichtgeving te sturen wel kan de vraag gesteld worden in 
hoeverre dit maatschappelijk verantwoord is. 
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Hoofdstuk 1: Inleiding 
 
1.1 Aanleiding en relevantie 
 
Consumenten kunnen wereldwijd online shoppen, 24 uur per dag, 7 dagen per week, 365 dagen per 
jaar. De laatste jaren neemt het aantal online aankopen steeds verder toe. Alleen al in Nederland 
kochten in 2010 9,3 miljoen mensen producten via het internet (CBS 2011). Voor veel consumenten is 
het internet een goed alternatief voor het kopen van producten en diensten in plaats van het 
daadwerkelijk naar een winkel gaan. Consumenten met verschillende behoeften en achtergronden 
kunnen producten kopen bij allerlei bedrijven in de hele wereld. Er zijn bepaalde grenzen voordat 
consumenten online zaken kunnen doen, maar om je als consument terug te trekken zijn die er online 
niet (Ken, 2001). Consumenten kunnen makkelijk wisselen tussen online aanbieders zonder de sociale 
druk van een face-to-face transactie.  
 
Loyale klanten zijn voor organisaties meer waard dan niet-loyale klanten, doordat ze over het algemeen 
meer uitgeven, positief het merk beïnvloeden door mond-op-mond reclame en vaak minder gevoelig 
zijn voor marketingacties van concurrenten (Hennig-Thurau & Walsh, 2003). Het opbouwen van een 
loyaal klantenbestand is belangrijk voor een organisatie (Reichheld & Markey Jr, 2000), maar dit vraagt 
kennis over wat een klant loyaal maakt en wanneer de klant overstapt naar de concurrent. Over 
loyaliteit van consumenten is al veel geschreven en is al veel onderzoek gedaan ((R. E. Anderson & 
Srinivasan, 2003); (Chaudhuri & Holbrook, 2001); (Oliver, 1999); (Keller, 1993)). Tevens is er de laatste 
jaren veel onderzoek gedaan naar online aankopen en loyaliteit door onder andere Jo Brown, Amanda 
J. Broderick, and Nick Lee (2007) en Luedicke (2006). De invloed van social media op 
productaankopen en herhalingsaankopen is echter beperkt onderzocht. 
 
Een aantal onderzoeken, zoals Frost, Goode, and Hart (2010); Luedicke (2006); Rong-An, Yu-Chen, 
and Hsueh-Jung (2006) geven aan dat er meer onderzoek gedaan moet worden naar de invloed van 
social media op productaankopen en herhalingsaankopen. De afgelopen jaren is er veel onderzoek 
gedaan naar loyaliteit van de klant en het effect op herhalingsaankopen, zoals ((Baldinger & Rubinson, 
1996); (Bolton, Kannan, & Bramlett, 2000); (Dick & Basu, 1994), (Youjae & Hoseong, 2003)). De 
onderzoeken die zijn gedaan, beperken zich tot specifieke producten of diensten, welke niet te 
generaliseren zijn. Tabel 1 geeft een overzicht van een aantal onderzoeken naar de beïnvloeding door 
social media. Daar zien we dat de meeste onderzoeken zijn gericht op één type product zoals het merk 
Hummer (Luedicke, 2006) of het merk HP (Brzozowski, Sandholm, & Hogg, 2009). Het doel van dit 
onderzoek is het nagaan van de invloed die social media hebben op de aankoop van producten uit een 
productgroep in plaats van de invloed op de aankoop van een specifiek product. 
 
Er zijn onderzoeken, van onder andere Jo Brown et al. (2007) en Luedicke (2006) gedaan naar aparte 
internetmedia zoals blogs, twitter en communities. Daarbij is onderzocht welke invloed deze afzonderlijk 
hebben op productaankopen en klanten loyaliteit. Zoals in tabel 1 te zien is, zijn de onderzoeken die 
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gedaan zijn naar de beïnvloeding van social media beperkt tot één medium. Met dit onderzoek willen 
we ons niet beperken tot één medium maar willen we nagaan of diverse social media van invloed zijn 
op aankoop van producten. We willen hiervoor de social media gebruiken waar written word-of-mouth 
(hierna; WOM) plaatsvindt. Deze media worden ook genoemd in tabel 1: forums, blogs en sociale 
netwerken. WOM is een belangrijke factor in de beïnvloeding van consumentengedrag en 
aankoopintenties ((Buttle, 1998); (Murray, 1991)). Doordat er tot nu toe vooral onderzoek verricht is 
naar het aankoopgedrag van specifieke producten en de invloed van de specifieke social media hierop, 
willen we met dit onderzoek een bijdrage leveren aan de kennis over de invloed van diverse social 
media op het aankopen van producten uit een specifieke productgroep. 
 
Tabel 1.1 Overzicht van onderzoeken naar gebruik en invloed van social media 
 
Bron: (Anagnostopoulos, Kumar, & Mahdian, 2008; Anubhav et al., 2007; Bounie, Bourreau, Gensollen, 
& Waelbroeck, june, 2005; J. Brown, A. J. Broderick, & N. Lee, 2007; Brzozowski et al., 2009; 
Chatterjee, 2001; C. M. K. Cheung, Lee, & Rabjohn, 2008; Jansen, Zhang, Sobel, & Chowdury, 2009; 
Luedicke, 2006; Matsumura, Yamamoto, & Tomozawa, 2008; D.-H. Park, Lee, & Han, 2007; Rong-An 
et al., 2006; Sitaram, 2010; Thevenot, 2007)  
 
Twee-derde van de internetpopulatie bezoekt social networks of blog websites (Bausch & McGiboney, 
2009). Gemiddeld wordt 10% van alle internettijd besteed aan social media. Het communiceren via 
sociale netwerken is nu de op vier na belangrijkste online activiteit, nog vóór het gebruik van e-mail. Het 
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gebruik van social media is groeiende en kan door het massale karakter een grote invloed hebben op 
algemene opinies (Bausch & McGiboney, 2009). Er zijn diverse online mogelijkheden voor gebruikers 
om een site, product of tekstuiting van iemand een waardering mee te geven. Hierdoor hebben 
gebruikers steeds meer invloed op de waardering van wat er op internet aangeboden wordt (Kuypers & 
Schinkel, 2010). 
 
In dit onderzoek willen we kijken 
welke invloed diverse social media 
met WOM aspecten hebben op de 
aankoop van producten uit een 
bepaalde productgroep. Voordat 
consumenten producten kopen 
nemen ze een aantal beslissingen. 
Consumenten gaan door een aantal 
fases heen in het al dan niet kopen 
van een product. In figuur 2 worden 
deze stappen één voor één 
afgebeeld (Statt, 1997). Voor dit 
onderzoek zijn de stappen 2, 3 en 4 belangrijk. Consumenten vergaren informatie in een poging de 
risico’s te verkleinen welke gepaard gaan met de aankoop van een product (Wood & Scheer, 1996). De 
distributie en de onpersoonlijke natuur van het online shoppen leiden tot een grotere behoefte aan 
informatie en een hoger aankooprisico voor consumenten, dan in de traditionele winkel omgeving. 
Onderzoeken hebben laten zien dat door de online aankooprisico's, die door de consumenten worden 
ervaren, de aankoopintentie van consumenten negatief worden beïnvloed ((Bhatnagar, Misra, & Rao, 
2000); (Featherman & Pavlou, 2003); (Kolsaker, Lee-Kelley, & Choy, 2004)). Er zijn verschillende 
soorten risico’s welke door consumenten worden ervaren bij de aankoop van producten. In de literatuur 
is daar al veel over geschreven door L. B. Kaplan, Szybillo, and Jacoby (1974) en Peter and Ryan 
(1976).  
 
Op basis van de twee risico’s die Korgaonkar and Karson (2007) noemen, financieel en psychosociaal, 
is er een productenverdeling gemaakt in categorieën, zie hiervoor bijlage 1. Om de aankooprisico’s te 
verkleinen gaan consumenten op zoek naar informatie (stap 2 uit figuur 2). Consumenten doen veel 
moeite voor deze producten, leveren een grote koopinspanning en tonen een hoge betrokkenheid. 
Omdat er in de literatuur verschillende risico's voor online aankopen worden genoemd, maar juist de 
financiële risico's altijd worden genoemd, hebben we gekeken bij welke productcategorie het financiële 
risico juist hoog is en de andere risico’s laag zijn. Eén van de categorieën waar het financiële risico 
hoog is, is de categorie elektronica (digitale camera, video camera, computer enz.). In dit onderzoek 
willen we ons beperken tot deze categorie. Producten in deze categorie hebben een financieel hoger 
aankooprisico en winnen consumenten meer informatie in over deze producten om zo het risico te 
beperken (Korgaonkar & Karson, 2007). 
Figuur 2: The consumer decisionmaking process 
Bron: Statt, 1997, Understanding the Consumer: A 
Psychological Approach. MacMillan Press Ltd, UK  
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In het onderzoek kijken we dus naar producten waar consumenten een aankoopinspanning voor 
geleverd hebben, namelijk waarvoor ze op zoek zijn gegaan naar informatie. We willen daarbij nagaan 
of ze tijdens de zoektocht naar informatie beïnvloed zijn door WOM via social media. 
 
1.2 Probleemstelling en onderzoeksvragen 
 
De probleemstelling waar we antwoord op willen geven in dit onderzoek is: 
 
"Wat is de invloed van social media op het aankoopgedrag van consumenten van elektronica 
producten?"  
 
Om deze probleemstelling te beantwoorden hebben we de volgende onderzoeksvragen opgesteld: 
1. Wat is de definitie van social media? 
2. Wat is de definitie van aankoopgedrag? 
3. Waar bestaat het aankoopgedrag uit? 
4. In welke mate worden social media gebruikt bij de kennisvergaring voor de aankoop van 
elektronica producten? 
5. In welke mate beïnvloeden social media de daadwerkelijke aankoopbeslissing van 
elektronica producten? 
 
1.3 Opbouw van de scriptie 
 
Om de probleemstelling en de deelvragen te kunnen beantwoorden, presenteren we in hoofdstuk 2 een 
literatuurstudie. Op basis van de gegevens uit de literatuurstudie willen we een aantal hypotheses 
opstellen. Hetgeen resulteert in een conceptueel model. Dit model willen we onderzoeken door middel 
van een kwantitatief onderzoek. Met behulp van de informatie uit de literatuurstudie wordt een 
vragenlijst opgesteld.  
 
Voor dit onderzoek willen we gebruik maken van de cohortentheorie. Deze theorie houdt in: mensen die 
in eenzelfde periode geboren zijn en opgegroeid in eenzelfde socio-economisch klimaat, hebben als 
consument gelijkwaardige behoeften en wensen ((Pelsmacker, Geuens, & Bergh, 2011) en (Solomon, 
2006)). Volgens deze theorie spreken we over de babyboomers (geboren tussen 1945 en 1964), de 
generatie X (geboren tussen 1965 en 1976) en de generatie Y (geboren tussen 1977 en 1994), ((Kotler, 
2008) en (Solomon, 2006)). Uit onderzoek van Valkeneers (2006) blijkt dat vooral de jongste generatie, 
generatie Y, frequente internetgebruikers zijn. We willen ons met dit onderzoek dan ook beperken tot 
de leeftijdsgroep van generatie Y, 16 tot 33 jaar. 
 
Hiervoor heeft u de aanleiding voor het onderzoek kunnen lezen. In de volgende hoofdstukken gaan we 
daar verder op in. In hoofdstuk 2 worden de begrippen social media en aankoopgedrag uitgewerkt. Op 
basis van de literatuurstudie gaan we na wat de wetenschap over deze onderwerpen heeft geschreven. 
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Op basis van de resultaten van de literatuurstudie stellen we hypotheses op en presenteren we het 
resulterende conceptueel model. In hoofdstuk 3 worden de methodes van dit onderzoek, de 
gegevensverzameling en de statistische verwerking van de resultaten verder uitgelegd. Daarna 
bespreken we in hoofdstuk 4 de resultaten van het onderzoek. In hoofdstuk 5 gaan we na in welke 
mate de onderzoeksvragen zijn beantwoord en in hoeverre de relaties in het conceptuele model 
worden ondersteund. In dit hoofdstuk blikken we ook terug en kijken we vooruit, met een aanbeveling 
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Hoofdstuk 2: Literatuuronderzoek 
 
In dit hoofdstuk wordt de relevante literatuur bestudeerd, die gerelateerd is aan het  
onderzoeksdoel. In dit onderzoek volgen wij de theorie van Deutsch en Gerrard’s dual-process theory. 
M. Y. Cheung et al. (2009) maken een koppeling tussen deze theorie en social media gebruik. Voordat 
we  hier verder op ingaan, willen we de volgende onderwerpen achtereenvolgens behandelen: social 
media, aankoopgedrag, beïnvloeding van aankoopgedrag en de invloed van social media. 
 
2.1 Social media 
 
De Social Media Professionals Association, SMPA, geeft de volgende definitie van social media "social 
media zijn media waar gebruikers met elkaar communiceren en zaken met elkaar delen, zoals kennis, 
foto’s, filmpjes, ervaringen, dingen om te verkopen, meningen, ideeën, software, gezamenlijke werken 
en games. Het is de techniek die erbij helpt om samen meer te weten, te kunnen en te doen" (SMPA 
2010).  
 
A. M. Kaplan and Haenlein (2010) hebben een andere omschrijving van social media, volgens hen is 
de definitie van social media als volgt: "Social media is a group of Internet-based applications that build 
on the ideological and technological foundations of Web 2.0, and that allow the creation and exchange 
of User Generated Content".  
 
Beide definities omschrijven duidelijk het uitwisselen van gegevens, waarbij A.M. Kaplan en Haenlein 
(2010) de techniek omschrijven en SMPA ingaat op wat er uitgewisseld wordt. 
Er zijn veel verschillende social media, we kunnen deze onderverdelen in verschillende type. In bijlage 
1 is de een volledig opsomming van alle social media en de betekenis weergeven. Deze opsomming 
van types social media kunnen we volgens (A. M. Kaplan & Haenlein, 2010) in een schema 
samenvatten. Dit schema weergegeven in tabel 2.1 is gebaseerd op media research: (social presence, 
media richness) en social processes (self-presentation, self-disclosure).  
- Social presence: "states that media differ in the degree of ‘‘social presence’’, defined as the 
acoustic, visual, and physical contact that can be achieved, they allow to emerge between two 
communication partners"  (A. M. Kaplan & Haenlein, 2010). 
- Media richness “this theory is based on the assumption that the goal of any communication is 
the resolution of ambiguity and the reduction of uncertainty. It states that media differ in the 
degree of richness they possess, that is, the amount of information they allow to be transmitted 
in a given time interval, and that therefore some media are more effective than others in 
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Bron: Kaplan, A. M., & Haenlein, M. (2010).  
 
Op social networks worden veel meningen gegeven. Deze meningen, gecommuniceerd tussen leden 
van een social network, kunnen worden getypeerd als  "Written word-of-mouth", ((Bickart & Schindler, 
2001); (Jo Brown et al., 2007); (Hennig-Thurau & Walsh, 2003)). WOM is een belangrijke factor in de 
beïnvloeding van consumentengedrag en aankoopintenties (Buttle, 1998); (Murray, 1991) en beïnvloedt 
de meerderheid van alle aankoopbeslissingen (Brooks Jr, 1957). 
 
2.1.1 eWOM en WOM 
De komst van internet heeft de invloed van WOM doen veranderen. In 1943 werd er al geschreven over 
WOM. Ryan and Gross (1943) schreven al dat gesprekken en uitwisseling van ervaringen tussen 
kopers belangrijker waren dan marketing en communicatie in de beïnvloeding van het koopproces. 
Waar vroeger consumenten één op één meningen en ervaringen uitwisselden, wordt tegenwoordig 
WOM communicatie gecoproduceerd in consumenten netwerken (Kozinets, de Valck, Wojnicki, & 
Wilner, 2010). Online WOM is hetzelfde als de traditionele WOM maar met 3 verschillen ((Chatterjee, 
2001); (Y. Chen & Xie, 2008)): 
1. Als eerste verschil is een traditionele WOM typisch gerelateerd aan een lokaal sociaal netwerk 
(Brown & Reingen, 1987). De impact van een online consumenten review heeft een veel groter 
bereik dan die van een lokaal sociaal netwerk, omdat consumenten overal op de wereld 
toegang hebben tot de reviews op internet (Y. Chen & Xie, 2008).  
2. Als tweede verschil is traditionele WOM niet een beslissingsvariabele voor een verkoper, maar 
online verkopers kunnen zelf beslissen of ze een consumenten review toevoegen aan hun 
website. Een online verkoper kan consumentenreviews van onafhankelijke websites plaatsen 
op zijn eigen websites (Y. Chen & Xie, 2008). Een online verkoper kan dus opmerkelijke 
reviews selecteren en deze op zijn of haar eigen website plaatsen.  
3. Als derde verschil zijn bij traditionele WOM bekende mensen uit de consument zijn of haar 
eigen netwerk, zoals familie of vrienden de informatiebron. eWOM komt van onbekende 
voormalige kopers (Ratchford, Talukdar, & Myung-Soo, 2001). Het bereik is dus vele malen 
groter, maar ook onderling kunnen de consumenten elkaar beïnvloeden (Kozinets et al., 2010). 
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Electronic word of mouth is een belangrijk onderdeel van de online consumenten interactie, in het 
bijzonder in die van online communities (Jo Brown et al., 2007). Maclaran and Catterall (2002) vinden 
zelfs dat consumenten communities mogelijk een bedreiging kunnen vormen voor bedrijven, omdat 
bedrijven geen controle hebben over negatieve berichten van ontevreden consumenten op het internet.  
Voor dit onderzoek willen we de invloed van social media meten op het aankoopgedrag van 
consumenten. Niet op alle social media wordt gecommuniceerd over producten en is er dus ook geen 
sprake van WOM en dus eventuele beïnvloeding. Daarom willen we ons met dit onderzoek beperken 
tot de categorieën van social media waar WOM plaatsvindt. Om te bepalen waar WOM plaatsvindt, 
hebben we gekeken naar de theorie in onderzoeken over social media, waarin wordt verwezen naar 
WOM/eWOM. In bijlage 2 is een overzicht van deze onderzoeken te zien. Uit de theorie blijkt dat er bij 
een aantal categorieën sprake is van WOM. Daarom beperken we ons in dit onderzoek alleen tot de 
volgende categorieën: 
• Social communities; 
• Social e-commerce; 
• Social forums; 
• Social microblogs; 
• Social weblogs. 
 
WOM beïnvloedt het aankoopgedrag van consumenten. Door eWOM is het netwerk van consumenten 
waar WOM plaatsvindt veel groter geworden en daardoor kunnen meer mensen invloed hebben op het 
aankoopgedrag (Hennig-Thurau & Walsh, 2003). Een belangrijk onderdeel van WOM/eWOM is de 
adoptie van WOM. In de traditionele theorie is de geloofwaardigheid één van de belangrijkste 
onderdelen in het adoptieproces (Wathen & Burkell, 2002). Ook bij eWOM is de geloofwaardigheid 
belangrijk, McKnight and Kacmar (2006) geven aan dat “information credibility is a vital predictor of an 
on-line consumer’s futher action. A consumer who believes the online information to be credible has no 
reason not to adopt it”.  
We zien dat WOM een grote invloed heeft op het aankoopgedrag. Belangrijke vraag daarbij is of de 
informatie op internet en dan speciaal op social media ook aangenomen wordt. Daarom gaan we ons in 
dit hoofdstuk verder richten op de adoptie van WOM. Welke elementen zijn van invloed op de adoptie 
van WOM? In dit onderzoek leggen we de focus op de adoptie van eWOM op 5 verschillende social 
media. We gaan daarbij na of wellicht vier eigenschappen, onder andere geslacht en leeftijd, van 
consumenten een grotere invloed daarop hebben. 
 
2.1.2 Social media gebruik generatie Y 
Het internet speelt een grote rol in het leven van generatie Y over de hele wereld. Generatie Y wordt 
gezien als een nieuw groot marktsegment dat het internet verandert in een groeiende verbonden 
wereld (Sullivan & Heitmeyer, 2008) 
 
Lenhart, Purcell, Smith, and Zickuhr (2010) hebben onderzoek gedaan naar het internetgebruik en het 
social media gedrag van tieners en jong volwassenen in Amerika; generatie Y.  
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In Amerika is 93% van de jong volwassenen regelmatig online. Ter vergelijking; bij generatie X (30-49) 
is dit 81%. Van de groep jong volwassenen die online gaat, gebruikt bijna driekwart (72%) social 
netwerk. De verdeling van mannen en vrouwen over deze groep is vrijwel gelijk. Van generatie X en 
ouder gebruikt maar 40% een social netwerk. In generatie Y heeft 57% van de social netwerk 
gebruikers meerdere profielen op verschillende websites. In Amerika is dit als volgt verdeeld: 71% heeft 
een profiel op Facebook, 66% bij MySpace en 7% bij LinkedIn, (september 2009). Twitter wordt het 
meeste gebruikt bij volwassenen. Een derde van de internetgebruikers onder de dertig plaatst en leest 
status updates online. Bloggen wordt door generatie Y steeds minder gedaan. In 2007 hield 24% van 
de internetgebruikers een blog bij en in 2009 was dat nog maar 15%. Ook bij de tieners neemt het 
bloggen af, maar juist bij de volwassenen neemt het bloggen toe. In Amerika nemen de online 
aankopen steeds verder toe. In 2009 kochten kocht drie van de vier online volwassenen een product 
online. In 2000 was dit nog 48% van de online volwassenen (Lenhart et al., 2010). 
 
Niet alleen in Amerika, maar ook in Taiwan is 66% van de internet gebruikers generatie Y  en in China 
is 63% van de internet gebruikers generatie Y (Nusair, Parsa, & Cobanoglu, 2011) Generatie Y zijn 
technologisch meer geavanceerd en meer geïnteresseerd in e-commerce. Ze gebruiken het internet 
voor 15% van hun uitgaven (Sullivan & Heitmeyer, 2008). 
 
De Universiteit van Twente onderzoekt al een aantal jaren het internetgedrag van Nederlanders. In 
Nederland heeft 91% van alle huishoudens toegang tot internet. In Europa staat Nederland daarmee op 
de tweede plaats. In 2011 is het online winkelen toegenomen, 20% van de internetters doet dagelijks 
een aankoop en 57% wekelijks. In 2011 heeft 70% van alle internetgebruikers ooit een social 
netwerksite bezocht, 37% maakt gebruik van communities en 46% van online fora en 
discussieplatforms. 
Uit het onderzoek blijkt ook dat vrouwen over het algemeen meer gebruik maken van sociale 
netwerksites dan mannen (72% tegenover 68%), maar ook in het dagelijks gebruik (43% tegenover 
31%). Daarnaast blijkt uit het onderzoek dat naarmate iemand ouder wordt het aantal social 
netwerksites bezoeken minder wordt. Bij de 16-35 jarigen, maakt 59% van de internetters gebruik van 
sociale netwerksites. Bij internetters ouder dan 55 is het slechts 19% dat deze sites dagelijks gebruikt.  
Naast de sociale netwerksite zijn ook de community websites onderzocht. Mannen maken hier iets 
meer gebruik van dan vrouwen. Ook zien we dat bij de groep 55-plussers meer dan 70% nooit gebruik 
maakt van community websites.  
Het gebruik van online fora en discussiegroepen is bij mannen groter dan bij vrouwen. 52% van de 
mannen maakt wel eens gebruik van de online fora en/of de discussiegroepen en slechts 40% van de 
vrouwen. Ook in de leeftijdscategorieën zitten hier grotere verschillen tussen. Bij de 55+ers maakt 75% 
hier geen gebruik van terwijl dit percentage bij de 16 tot 35 jarigen maar 35% is (van Deursen & van 
Dijk, 2011).  
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2.2 Koopgedrag 
 
In het algemeen doorlopen consumenten, wanneer ze een product of dienst aankopen, een proces dat 
bestaat uit 5 stappen (Verhage, 1989). Verhage (1989) definieert en bespreekt deze stappen verder in 
zijn werk. De eerste stap van dit proces is de probleemherkenning. Nadat de consument begrepen 
heeft dat er een probleem is, gaat hij op zoek naar een oplossing voor dit probleem. Dit zoeken naar 
informatie is de tweede stap van het proces. Als de nodige informatie verzameld is, zal de consument 
overgaan tot het evalueren van de voor hem mogelijke alternatieven, dit is de derde stap. Op basis van 
deze evaluatie zal de consument overgaan tot de vierde stap en een uiteindelijke keuze moeten 
maken. Ten slotte is er de vijfde stap waarin de consument het resultaat van zijn beslissing evalueert. 
In deze fase gaat het over het al dan niet tevreden zijn van de consumenten. 
 
Ook volgens Kotler (2002) bestaat het consumenten beslissingsproces uit vijf stappen:  
- Need recognition: Eerste stap in het proces waarbij de consument een probleem of behoefte 
herkent. 
- Information search: Dit is de fase waarin de consument op zoek gaat naar meer informatie, dat 
kan een verhoogde attentie zijn maar kan ook echt actief zoeken zijn. 
- Evaluation of alternatives: Dit is de fase waarin de consument alle informatie gebruikt, afweegt 
en evalueert welke hij meeneemt in zijn “choice set”. 
- Purchase decision: De fase waarin de consument het product werkelijk koopt 
- Postpurchase behavior: Dit is de fase waarin de consument bepaalt of hij tevreden of 
ontevreden is met zijn aankoop. 
Het betekent niet dat een consument alle stappen neemt bij iedere aankoop. Bij meer routine- en 
herhalingsaankopen kunnen de stappen 'information search' en 'evaluation of alternatives' door 
consumenten worden overgeslagen. 
 
Volgens Sheth, Mittal, and Newman (1998) zien ook 5 stappen in het aankoopproces van 
consumenten. Consumenten stellen zich vijf vragen bij de aankoop van een product: 
1. Whether to purchase; 
2. What to purchase; 
3. When to purchase; 
4. Where to purchase; 
5. How to pay the purchase. 
 
Statt (1997) beschrijft ook 5 stappen die consumenten nemen in de beslissing of ze al dan niet het 
product gaan kopen, zie figuur 1, hoofdstuk 1. Deze vijf stappen komen overeen met de 5 stappen 
welke Kotler (2008) beschrijft.  
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Het aankoopproces wordt elke keer verschillend beschreven, maar heeft als overeenkomst dat er altijd 
behoefte is aan informatie. Bij het zoeken naar informatie vindt risico inventarisatie plaats. 
Consumenten zoeken informatie om zo de risico’s van de aankoop van een product te reduceren 
(Wood & Scheer, 1996). 
 
Volgens L. B. Kaplan et al. (1974) beschrijft de literatuur in het algemeen 6 verschillende risico typen bij 
de aankoop van een product: “financial, performance, physicial, psychological, social and time loss" 
(Peter & Ryan, 1976). Volgens (Korgaonkar & Karson, 2007) zijn er twee type risico’s die veel 
voorkomen bij online aankopen: economische en psychosociale risico’s. Dit houdt het volgende in: 
“economic risk: refers to how the choice of a product will affect the individual shopper’s ability to make 
other purchases. Thus, it varies with the financial considerations of price in relation to factors such as 
the shopper’s income, ability to pay and alternative uses of money.” “Psychosocial risk: relates to how 
the purchase decision will affect the opinions other people hold of the shopper. Thus, it varies with such 
factors as the social relevance of the product.”  
 
Deze twee typen risico’s zijn meer relevant dan de andere risico’s in online aankopen omdat de 
risicodimensies van tijd, product functionering en de fysieke dimensies van het product gelijk blijven. 
Deze eigenschappen van het product veranderen niet als je het online aankoopt ten opzichte van de 
aankoop in een winkel (Korgaonkar & Karson, 2007). Het onderzoek van Bhatnagar et al. (2000) geeft 
juist aan dat er 3 risico's dominant zijn bij online aankopen: product, financieel en informatie. 
Productrisico is het risico dat het product wel of niet goed is, of alles in orde is en of het product heel is. 
Bij het informatierisico gaat het om het online uitwisselen van informatie zoals creditcardgegevens en 
dergelijke. Wederom wordt er hier gesproken om de financiële risico's te beperken. We zien dus dat in 
de verschillende onderzoeken het financiële risico telkens wordt genoemd. Op basis hiervan gaan we 
er vanuit dat het financiële risico er altijd is en ook relevant is bij online aankopen. 
 
2.2.1 Informatie zoeken 
Kennis over hoe consumenten zoeken is altijd al belangrijk geweest om het consumenten aankoop 
gedrag te kunnen begrijpen (Newman & Staelin, 1972). Er is door verschillende onderzoekers veel over 
dit onderwerp geschreven ((Beatty & Smith, 1987); (Ratchford & Srinivasan, 1993)). Een aantal 
persoonlijke eigenschappen hebben een significant effect bij het zoeken naar informatie over 
producten, zoals het opleidingsniveau ((Capon & Burke, 1980); (Furse, Punj, & Stewart, 1984)). Leeftijd 
heeft juist geen invloed op het zoekgedrag (Furse et al., 1984). 
 
Volgens Kotler (2002) kan een consument zijn informatie uit verschillende bronnen halen. Hij beschrijft 
er vier: 
1. Personal sources (familie, vrienden, buren, kennissen) 
2. Commercial sources (advertenties, verkopers, dealers, verpakkingen, displays en websites) 
3. Public sources (massa media, consumentenorganisaties) 
4. Experiential sources (gebruik en ervaringen van het product). 
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De invloed van deze informatiebronnen varieert per product en koper. Normaal gesproken ontvangt de 
consument de meeste informatie uit commerciële bronnen (controlled by the markerter). De meest 
effectieve bron is de persoonlijke bron. De commerciële bronnen informeren de koper en de 
persoonlijke bronnen legitimeren of evalueren producten voor de koper. Consumenten vragen vaak 
vrienden, relaties, kennissen voor aanbevelingen over een product of service. Dit worden ook wel WOM 
bronnen genoemd. Deze bronnen hebben twee belangrijke voordelen. Als eerste zijn ze overtuigend, 
dit is het enige promotiemiddel dat van consumenten, door consumenten en voor consumenten is. Ten 
tweede zijn de kosten laag (Kotler, 2002). In dit onderzoek gaan we na of social media het aankoop 
gedrag beïnvloeden. WOM is een belangrijke factor in de beïnvloeding van consumentengedrag en 
aankoopintenties ((Buttle, 1998); (Murray, 1991)). 
 
Naast Kotler (2002) noemt ook Andreasen (1965) vier verschillende informatiebronnen: 
1. Impersonal advocate (massa media); 
2. Impersonal independent (consumenten rapporten); 
3. Personal advocate (verkopers); 
4. Personal independent (vrienden). 
Onderzoek naar persoonlijke invloed en WOM richten zich op de laatste twee informatiebronnen. Door 
internet kunnen consumentenrapporten ook dienen als aanbevelingsbron. Bepaalde online systemen 
zijn geen persoonlijke informatiebronnen, maar die voorzien wel in persoonlijke informatie naar 
consumenten toe (Ansari, Essegaier, & Kohli, 2000). Hiermee wordt door Senecal and Nantel (2004) 
het model van Andreasen (1965) aangepast. Senecal and Nantel (2004) geven aan dat alle bronnen 
kunnen worden gesorteerd in één van de volgende vier groepen: 
1. Personal source providing personalized information (e.g., “My sister says that this product is 
best for me.”);  
2. Personal source providing non-personalized information (e.g., “A renowned expert says that 
this product is the best.”);  
3. Impersonal source providing personalized information (e.g., “Based on my profile, the 
recommender system suggests this product.”);  
4. Impersonal source providing non-personalized information (e.g., “According to Consumer 
Reports, this is the best product on the market.”). 
 
Op basis van de verschillende onderzoeken kunnen we zeggen dat er dus beïnvloeding plaatsvindt 
tijdens het inwinnen van informatie over een product. Deze beïnvloeding kan komen door vrienden, 
experts en op basis van consumentenrapporten. Er zijn verschillende onderzoeken geweest naar de 
beïnvloeding via social media. De onderzoekers focussen dan vaak op één medium. Deze beïnvloeding 
zullen we straks verder beschrijven. 
 
2.2.2 Invloed van informatie 
In de vorige paragrafen hebben we uitgelegd hoe het aankoopproces er uit ziet en welke rol het 
informatie zoeken binnen het aankoopproces heeft. Om verder te kijken naar de invloed van informatie 
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en na te gaan of er dus beïnvloeding plaatsvindt gaan we dieper in op verschillende theorieën die 
uitleggen hoe mensen kunnen worden beïnvloed door het ontvangen van informatie. Er zijn daar in de 
loop van de tijd veel verschillende modellen voor geschreven. Zoals het Yale’s model (exposure, 
attention, comprehension, acceptance, retention and action), het elaboration likelihood model (ELM), 
het heuristic systematic model (HSM) en Deutsch and Gerard’s dual-process theory of normative and 
informative influences ((Hovland, Janis, & Kelley, 1953); (Deutsch & Gerard, 1955)). Hierna leggen we 
de verschillende modellen kort uit. 
- “Yale’s posits that three major factors (message, source, and audience) will affect people’s 
attention, comprehension en acceptance of a message that could ultimately influence their 
opinions, perceptions and actions” (M. Y. Cheung et al., 2009); 
- “ELM posits two information-processing routes, central en peripheral, that people use to 
process persuasive information, depending on their ability and motivation. The central route 
entails careful scrutiny of the information, whereas the peripheral route uses environmental 
cues of the message to ultimately decide whether to accept a message or not” (M. Y. Cheung 
et al., 2009); 
- “HSM invokes two routes of message processing, one systematic and the other heuristic, to 
decide on the persuasiveness of messages. Systematic processing systematically weighs the 
merits of the message, whereas heuristics processing use heuristics, or short-cut cues, to 
evaluate the message. Which route(s) a user would follow under HSM would depend on its 
efficiency and sufficiency in seeking message validity (M. Y. Cheung et al., 2009); 
-  “Dual-process theory is a psychological theory that posits two distinct categories or types of 
influences on the persuasiveness of received messages: informational influence and normative 
influence” (M. Y. Cheung et al., 2009). 
 
Dit zijn een aantal verschillende theorieën over de invloed van informatie. De dual-process theory is 
een psychologische theorie die twee factoren aangeeft welke van invloed zijn op de overtuigingskracht 
van een boodschap. De invloed van informatie en de standaard invloed (Deutsch & Gerard, 1955). De 
invloed van informatie komt voort uit de informatie die verkregen is uit de realiteit. Het is gebaseerd op 
het eigen oordeel van de ontvanger op basis van de ontvangen informatie, en de daarbij behorende 
relevante componenten van de informatie zoals de inhoud, de bron en de ontvanger. Dit zijn belangrijke 
bronnen van invloed (Hovland et al., 1953). De invloed van informatie kan worden afgeleid uit de kracht 
van de boodschapper, bijvoorbeeld als deze meer autoritair is of meer kennis heeft over het 
gepresenteerde onderwerp. De normale invloed refereert naar de invloed van de individuen binnen 
groepen of communities. Dit heeft te maken met de normen en verwachtingen van een groep of deze 
impliciet of expliciet zijn. Bij de normale invloed kan de evaluatie van de communicatie door de één veel 
minder gebaseerd zijn op bijvoorbeeld de ontvangen informatie, maar meer op de mening van anderen. 
Normale invloed vindt plaats als informatie over een onderwerp favoriet is bij andere aanwezigen 
tijdens de communicatie over het onderwerp. Deze theorie van Deutsch and Gerrard’s is in 
verschillende contexten onderzocht. Deze onderzoeken laten een significante rol zien van de normale 
invloed ((Burnkrant & Cousineau, 1975); (Deutsch & Gerard, 1955; M. F. Kaplan & Miller, 1987)).  
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We zien dat er een aantal verschillende modellen zijn ontwikkeld voor de invloed van informatie. M. Y. 
Cheung et al. (2009) hebben het model van Deutsch and Gerard (1955) onderzocht om na te gaan of 
de traditionele factoren ook op social media werken. Zij hebben gekozen om dit op één online medium 
te testen, namelijk op online discussie forums. Met dit onderzoek gaan zij na of eWOM wordt 
aangenomen en of de factoren van invloed zijn op het adoptieproces van eWOM. Omdat M. Y. Cheung 
et al. (2009) de vertaling al hebben gemaakt naar social media willen we bij dit onderzoek aanhaken en 
ook als basis het model van Deutsch and Gerard (1955) gebruiken. 
In de volgende paragrafen gaan we steeds verder in op social media, maar ook op het model van J. C. 
Anderson (2003) wat uiteindelijk resulteert in een conceptueel model. 
 
2.3 Wat verstaan we onder elektronica producten? 
 
Producten die een financieel hoger aankooprisico hebben en waar consumenten meer informatie over 
inwinnen zijn volgens Korgaonkar and Karson (2007) elektronica producten. Wat verstaan we eigenlijk 
precies onder elektronica producten? Concreet gaat het om elektronica producten waar een hoog 
aankooprisico bij aanwezig is. Dit zijn producten zoals fotocamera’s, videocamera’s, computers, 
laptops,  stereo’s, televisies, wasmachines enz.. Voor dit onderzoek maken we gebruik van alle 
consumenten elektronica producten en het aankoopproces wat daaraan voorafgaat. In bijna elk huis is 
wel een consumenten elektronica product te vinden zoals een TV, dvd speler, laptop of een MP3 
speler. In het onderzoek leggen we de focus op de productgroep elektronica producten. Een groep 
bestaat uit meerdere producten, zoals hierboven beschreven, met onder andere verschillende 
financieel gepercipieerde risico’s. Deze scheiding maken we in dit onderzoek verder niet.  
McLuhan (1964) heeft geconcludeerd dat mensen in de moderne wereld, “gadget lovers” zijn. Hij noemt 
dit onder andere omdat mensen van zichzelf houden en persoonlijke elektronica extensies zijn van wie 
ze zelf zijn. Sommige mensen zijn veel meer betrokken met en bedreven in het gebruik van high tech 
gadgets dan anderen (Bruner Ii & Kumar, 2007). Elektronica producten gaan gepaard met 
technologische innovaties, maar niet alle innovaties worden direct door de consument geaccepteerd. 
Volgens Kulviwat, Bruner Ii, and Al-Shuridah (2009) is de sociale invloed onder andere social media 
een van redenen waarom een technologische innovatie wordt geaccepteerd.  
 
Volgens een studie van BIGresearch, vinden consumenten dat WOM nog steeds de belangrijkste 
beïnvloeding is bij de aankoop van elektronica producten (Block, Schultz, & BIGresearch, 2008). In dit 
onderzoek gaan we na of deze beïnvloeding bij de aankoop ook op internet en dan specifiek op social 
media plaatsvindt. 
 
2.4 Gebruik van social media bij het zoeken naar informatie.  
 
Onderzoek naar WOM heeft aangetoond en heeft voldoende bewijs geleverd dat tevreden 
consumenten hun ervaring aan een paar mensen doorvertellen en dat ontevreden mensen dit door 
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vertellen aan iedereen die hij/zij ontmoet (Armstrong & Hagel Iii, 1996). Hoe werkt dit online door? De 
mogelijkheden om ervaringen (positief/negatief) te geven over een bedrijf zijn eindeloos. Met de komst 
van internet zijn deze verhoogd. Online communities met actieve leden die voorzien in evaluaties en 
opinies van producten en bedrijven bieden nu een plek om de wereld te vertellen over de ervaringen en 
klachten van een product. Het monitoren van deze WOM-activiteiten is voor sommige bedrijven zelfs al 
een business geworden (Tedeschi, 1999). Sommige bedrijven betalen zelfs consumenten om een 
review te schrijven, omdat positieve reviews kunnen meewerken in de concurrentie om een consument 
(Tedeschi, 1999). 
 
Er is veel geschreven over WOM in de marketingliteratuur. De sterkte van traditionele WOM is 
afhankelijk van de relatie tussen de beslisser en de aanbevelingsbron (Brown & Reingen, 1987). Bij 
een online medium is de sterkte van WOM altijd lager omdat aanbevelingen vaak van onbekenden zijn. 
 
Negatieve informatie heeft vaak een groter effect. Uit onderzoeken blijkt dat mensen meer waarde 
hechten aan negatieve informatie dan aan positieve informatie (Skowronski & Carlston, 1989). Eerder 
onderzoek toont aan dat WOM asymmetrisch is, negatieve WOM heeft meer invloed op consumenten 
en op de aankoopbeslissing van potentiële kopers dan positieve WOM (Mizerski, 1982). C. Park and 
Lee (2009) tonen met hun onderzoek aan dat dit effect ook op internet aanwezig is. Een negatieve 
eWOM is van grotere invloed op de aankoop dan een positieve eWOM. Negatieve ervaringen worden 
op internet gedeeld maar de vraag is of deze ook op social media plaatsvinden. 
 
2.4.1 Gebruik van social media bij kennis vergaring over elektronica producten 
Consumenten zijn meer geneigd te communiceren door zowel WOM als social media wanneer ze meer 
betrokken zijn bij een product of service (Mangold & Faulds, 2009). 
Sociale invloed door onder andere social media bestaat uit drie componenten: klachten, identificatie en 
internalisatie (Kulviwat et al., 2009). Elke van deze drie kunnen een verschillende rol spelen in het 
acceptatieproces van een elektronica product. Het kan zijn dat internalisatie voorkomt wanneer sociale 
invloed direct invloed heeft op het gedrag, maar niet op de intenties. De sociale invloed zorgt ervoor dat 
men het product direct aankoopt, zonder dat daar intenties voor waren. Klachten hebben juist het 
tegenovergestelde effect. Men heeft de intentie een product te kopen, maar door klachten koopt men 
het product niet aan. 
 
In tegenstelling tot alle andere productinformatie is de informatie op social media vaak niet van de 
marketeers en de leveranciers maar van de consumenten zelf. We spreken van consumer-generated 
content. Deze consumer-generated content wordt door social media ondersteund en is een mix van 
feiten, meningen, impressies, sentiment, gegronde en ongegronde weetjes, ervaringen en geruchten 
(Blackshaw & Nazzaro, 2006). 
 
Volgens Werbler and Harris (2008) maakt 80% van hun respondenten gebruik van internet bij het 
zoeken van informatie over een specifiek elektronicamerk. 
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2.5 Beïnvloeding door social media bij de aankoopbeslissing 
 
De komst en de ontwikkeling van internet heeft de mogelijkheden voor consumenten voor het verkrijgen 
van productinformatie vergroot. Dit komt door het verkrijgen van de mening van de consument en de 
mogelijkheid om als consument zelf je mening te plaatsen (Hennig-Thurau & Walsh, 2003). Met de hulp 
van internet kan iedereen zijn gedachten delen met miljoenen andere internetgebruikers en 
beïnvloeden anderen met zijn/haar beslissing door WOM. 
 
WOM is erg belangrijk bij online aankoopbeslissingen, omdat men op deze manier het risico wil 
verminderen. Veel potentiële internetshoppers lijken te wachten en observeren de ervaringen van 
anderen. Onderzoek toont aan dat informatie van andere gebruikers, zoals consumentenreviews, 
consumenten vertrouwen geeft in hun overtuiging en gedrag tot een bepaald aankoopproces. Spreng 
and Page (2001) tonen aan dat hoe meer overtuigend en individueler iemand is in zijn 
geloofwaardigheid, het waarschijnlijker is dat zijn of haar overtuiging van invloed is op het gedrag van 
de ander. Volgens (Cherecwich, 2009) gelooft 70% van de consumenten de online geplaatste 
meningen van andere consumenten. 
 
In dit onderzoek gaan we na wanneer eWOM wordt geadopteerd: wanneer neemt iemand de mening 
van een ander aan op social media? Pas als een mening van een ander wordt aangenomen kan er 
beïnvloeding plaats vinden. Als iemand een mening leest op een social medium, maar er vervolgens 
niks mee doet, (hij deze mening dus deze niet adopteert), kan hij er niet in zijn aankoopbeslissing door 
worden beïnvloed. 
Volgens M. Y. Cheung et al. (2009) zijn er twee factoren van invloed op het adoptieproces: 
- informational influence: “informational influence arises from information obtained as evidence about 
reality. It is based on the receivers self-judgment of the received information, and hence the reliant 
components of the information, such as the content, source and receiver are important sources of 
influence” (M. Y. Cheung et al., 2009). 
- Normative influence: “Normative influence refers to the influence on the individual arising from the 
norms/expectations of others that are implicit or explicit in the choice preference of the groups or 
community” (M. Y. Cheung et al., 2009).  
 
We verwachten zelf dat er nog een derde factor op het adoptieproces van invloed is en dat is de 
persoonlijke factor, waarin persoonlijke eigenschappen een modererend effect hebben en daarmee van 
invloed is op de adoptie van eWOM.  
 
In paragraaf 2.6 gaan we daar verder op in. In de volgende paragrafen gaan we per social medium, 
welke we in paragraaf 2.1 beschreven hebben, na wat er in de literatuur is geschreven over de 
beïnvloeding van een social medium. 
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2.5.1 Social communities: 
De afgelopen jaren zijn de ‘social network sites’ extreem populair geworden. Volgens Comscore Media 
wordt alleen al in Amerika iedere seconde op zijn minst een van de top 15 social network sites door een 
internet gebruiker bezocht. Typische social network sites geven de gebruiker de mogelijkheid om een 
netwerk te bouwen en te onderhouden voor sociale en professionele interacties. Online communities 
zijn afhankelijk van gebruiker gegenereerde content. Een community lid heeft dus direct voordelen met 
het uitbouwen van zijn netwerk met meer vrienden, omdat elk nieuw lid nieuwe content meeneemt. Dit 
geeft zo’n meerwaarde dat mensen vrienden uitnodigen. Deze online social network setting biedt de 
mogelijkheid voor eWOM. Veel websites bieden de mogelijkheid om makkelijk anderen uit te nodigen 
om het netwerk te vergroten. Deze nieuwe leden zijn vaak ook consumenten met een bepaalde mening 
(Trusov, Bucklin, & Pauwels, 2009). 
 
Consumenten vinden het leuk om te netwerken met mensen die dezelfde interesses hebben als zij zelf. 
Organisaties kunnen tegemoet komen aan deze wens door het creëren van communities. De leden van 
deze communities hebben vaak een gemeenschappelijke deler en dat is fan zijn van een 
merk/product/artiest/ muziek enz. (Mangold & Faulds, 2009). 
 
Discussies in online communities worden vaak gebruikt voor consumenten verwachtingen. Deze 
kunnen behoorlijk worden beïnvloed door de sociale structuur (Yong, 2006). Volgens Nelson Research 
Company is het plaatsten van een positieve consumenten mening op een netwerk één van de meest 
waardevolle advertentiemethode (Xiaofen & Yiling, 2009). 
 
“Het is belangrijk om op te merken dat niet alle sociale communities gelijk zijn, en niet alle individuen in 
een bepaald netwerk dezelfde invloed hebben.” Allsop, Bassett, and Hoskins (2007) maken 
onderscheid tussen 3 soorten beïnvloeders, die zij beschrijven als cruciaal zijnde voor de verspreiding 
van informatie, zowel on- als offline: mavens, connectors en salesmen. Mavens kan men zien als 
‘informatiemakelaars’ die alles delen en ruilen wat men weet. Zij zijn agressieve verzamelaars van 
informatie, maar zijn ook sociaal gemotiveerd om deze informatie te delen met anderen. Connectors 
zijn personen die veel contacten hebben op diverse plaatsen en sociaal gemotiveerd zijn om deze bij 
elkaar te brengen. Salesmen, ten slotte, kan men zien als mensen met onderhandelingsvaardigheden 
en sterke overtuigers.  Deze categorisatie is echter niet exclusief. Iedere persoon kan alle drie de 
vormen in zich hebben afhankelijk van het netwerk waartoe men behoort en het thema hiervan (Allsop 
et al., 2007). 
 
Volgens Armstrong and Hagel Iii (1996) kunnen online communities vier type consumentenbehoeften 
vervullen.  
1. interesse; 
2. bouwen aan een relatie; 
3. transactie; 
4. fantasie.  
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Al deze behoeften zijn gerelateerd aan economische issues, van nieuwe productontwikkelingen, quality 
management tot community interactie naar aankoop transacties (J. Chen, Zhang, Yuan, & Huang, 
2007). Het onderzoek van Berger and Messerschmidt (2009) toont aan dat er een verband is tussen 
social communities en het zoeken naar informatie ten behoeve van een pre-purchase.  
 
Gruen, Osmonbekov, and Czaplewski (2006) tonen aan dat de uitwisseling van consumenten know-
how op online communities van impact is op de perceptie en de productwaarde en om het product 
eventueel aan te bevelen. Ze tonen ook aan dat het geen invloed heeft op de intentie om een 
herhalingsaankoop te doen.  
 
C. M. K. Cheung et al. (2008) hebben onderzocht wanneer een opiniezoeker bereid is om een mening 
te accepteren en wanneer hij een online review adopteert en welke factoren dit beïnvloeden. Ze tonen 
aan dat begrijpelijkheid en relevantie de meest effectieve componenten zijn van de kwaliteit en maken 
dit tot de twee belangrijke beïnvloeders van de informatie adoptie.  
 
2.5.2 Social e-commerce 
Het rapport van Senecal and Nantel (2004) laat zien dat consumenten worden beïnvloed in hun product 
keuze door online aanbevelingen. De online aanbevelingsbronnen laten niet allemaal dezelfde vorm 
van beïnvloeding zien. Het aanbevelingssysteem op productwebsites wordt gezien als een belangrijke 
vorm van beïnvloeding.  
Volgens Chatterjee (2001) zijn negatieve consumentenreviews, vaak op blogs en websites van de 
kopers, van invloed op de aankoop. De invloed van de negatieve consumentenreviews is afhankelijk 
van de bekendheid van het bedrijf meer of minder van invloed. Is het bedrijf onbekender dan gaat men 
op zoek naar informatie.  
 
Er is een belangrijk verschil tussen online reviews en andere social media waar WOM kan plaats 
vinden. Dit komt doordat consumentenreviews vaak worden gebruikt voor gebruikerservaring en 
klanttevredenheid. Veel consumenten zien dit als een bron van productinformatie, dus informatie van 
de verkoper zelf (Y. Chen & Xie, 2008).  
 
Online consumenten reviews (hierna; OCR), geven productinformatie en aanbevelingen vanuit het 
perspectief van de consument (Lee, Park, & Han, 2008). OCR is steeds belangrijker geworden doordat 
consumenten steeds meer producten online gaan kopen. Als een consument niet in staat is om het 
product zelf (fysiek) te beoordelen, gaan ze vaak af op WOM communicatie om risico’s te verminderen, 
de kwaliteit van het product te beoordelen en om de betrouwbaarheid van de verkoper te beoordelen. 
OCR speelt een belangrijke rol in het beslis proces om het product te kopen (Werbler & Harris, 2008). 
 
Chatterjee (2001) heeft als één van de eersten onderzoek gedaan naar de invloed van online customer 
reviews op de aankoopbeslissing. In zijn onderzoek gaat hij na wat het effect is van negatieve reviews 
op de evaluatie van retailers. Het resultaat van het onderzoek is dat de grootte van het WOM 
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onderzoek van de consument afhankelijk is van de keuze van de online retailers door de consument. 
Hoe bekender de online retailer hoe kleiner het WOM onderzoek. De invloed van negatieve WOM 
informatie op de ervaren betrouwbaarheid van de retailer en de aankoopintentie is voornamelijk 
afhankelijk van de bekendheid van de retailer. Er is dus een positief verband. Dit verband is sterker 
naar mate de retailer onbekender is bij de consument.  
 
Vanuit verschillende onderzoeken zien we dat er een positief verband is tussen de social e-commerce 
en product aankopen. We zien dat verschillende onderzoekers dit onderzocht hebben en ook gekeken 
hebben naar wat meer of minder effect heeft. Gretzel and Yoo (2008) tonen een positief verband aan 
tussen de reviews en het boeken van een reis. C. M. K. Cheung et al. (2008) laten zien dat berichten 
relevanter worden als meer gebruikers er over schrijven. F.-m. Tseng and Hsu (2010) tonen de invloed 
van eWOM aan op de aankoop intentie. Daarbij geven ze aan welke onderdelen daarbij belangrijk zijn 
om eWOM op te bouwen te weten: het expertise niveau van de aanbevelende, het expertise level van 
de zoeker. Daarnaast is vertrouwen en kwaliteit van de informatie belangrijk. Ook zijn het verwachte 
gebruiksgemak, het verwachte nut van het product en het verwachte genieten van een product 
belangrijk. Lee et al. (2008) tonen met hun onderzoek het effect van negatieve online consumenten 
reviews op de houding ten opzichte van een product aan.  
 
2.5.3 Social forums 
Forums, bulletin boards, list surveys en nieuwsgroepen geven consumenten de mogelijkheid om hun 
ervaringen, meningen en andere kennis over een specifiek onderwerp te delen met anderen. Er zijn 
verschillende eigenschappen van een internetforum waardoor een forum een grotere invloed heeft op 
het consumentengedrag dan de informatie van een bedrijf of merk op internet. Als eerste heeft de 
informatie gepresenteerd op een forum een hogere geloofwaardigheid, omdat informatie van een 
persoonlijke bron geloofwaardiger is dan dat van een bedrijf (Wilson & Sherrell, 1993). De meningen en 
waarderingen van een persoonlijke productervaring, gevonden op een internetforum worden vaak 
gezien als geloofwaardige bronnen, omdat de auteurs van deze bronnen vaak consumenten zijn, die 
geen verkregen interesse hebben in het product en geen intenties hebben om de lezer te manipuleren. 
Als tweede is informatie uitwisseling op internetforums meer relevant voor consumenten. Onderzoek 
naar het effect van communicatiebronnen toont aan dat als de perceptie van een bron gelijk is aan die 
van de ontvanger dit kan leiden tot een verhoogde aantrekkelijke invloed (Bickart & Schindler, 2001). 
De discussianten op een internetforum kunnen wel of niet gelijke levensstijlen hebben. Belangrijk is dat 
ze in de ogen van consumenten gelijk zijn. De informatie die ze geven, zijn vaak typische product 
prestaties. Dit maakt de informatie op een forum vaak meer relevant voor de lezer dan de informatie op 
een bedrijfswebsite. Als laatste hebben internetforums vaak een grotere mogelijkheid om empathie te 
creëren onder de lezers. De verhalen van persoonlijke ervaringen zijn de meerderheid van de 
onderwerpen op een internet forum. Participanten in een online discussie voeren het één en ander uit 
voor andere forum gebruikers. Een bijdrage aan een forum leveren doen de gebruikers vaak om andere 
gebruikers te entertainen en te onderwijzen. Een forum gebruiker kan positief of negatief over een 
product schrijven (Bickart & Schindler, 2001). 
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Een aantal studies hebben de consumentenprocessen vergelijken met informatie op merkenwebsites 
en informatie van reviews op forums. Bickart and Schindler (2001) hebben onderzocht dat onderwerpen 
van online forums, welke productinformatie laten zien, grotere interesse hebben dan de informatie van 
een corporate website. Xue and Phelps (2004) hebben onderzocht dat de merkattitude van de 
meerderheid van de mensen op een online forum (versus een website) alleen beïnvloed wordt als deze 
mensen meer ervaring hebben met offline WOM en minder betrokken zijn bij het product.  
 
2.5.4 Social microblogs 
Een vrij nieuwe vorm van eWOM is via microblogging zoals Twitter. Microblogging is een nieuwe vorm 
van communicatie waar gebruikers dingen kunnen beschrijven die ze interesseren en het uiten van 
gedrag dat ze willen delen met anderen door kleine berichtjes. Deze berichtjes worden gedistribueerd 
door SMS, mobiele telefoons, e-mail of het web. Microblogging heeft een invloed op WOM 
communicatie doordat het mensen mogelijk maakt om een merkgevoelige gedachte te delen, bijna 
overal, naar bijna iedereen. 
Jansen et al. (2009) hebben onderzoek gedaan naar de invloed van microblogs en daaruit blijkt dat 
bijna 19% van de onderzochte berichtjes ging over een bedrijf of een merk. Bijna 20% van deze 
berichten gaf een gevoel of mening over dat bedrijf, merk, product of service. Microbloggen is een 
sociaal communicatiekanaal en beïnvloedt merkbesef en merkbeeld. Bedrijven kunnen een positieve 
merkuitstraling krijgen door volgers en anderen die microbloggen over dat bedrijf en/of producten. 80% 
van de microblog berichtjes over een merk gaan over het zoeken naar informatie, het stellen van 
vragen en het beantwoorden van vragen over een bepaald merk. 35% van de berichten over een 
bepaald merk of product waren negatief. Dit zijn directe consumentenexpressies van wat niet goed 
gegaan is bij een product of service. Sommige bedrijven reageren direct op deze negatieve microblogs. 
Via een microblog kunnen consumenten vrij makkelijk hun gevoelens over een merk bekend maken 
(Jansen et al., 2009).  
 
2.5.5 Social weblogs 
Een weblog (blog) is een interessant onderdeel om sociale interacties te bestuderen. Een weblog geeft 
de mogelijkheid om je mening te geven, maar ook feiten en gedachten. Door deze stukjes informatie 
beïnvloeden bloggers elkaar en raken ze verbonden in gesprekken die uiteindelijk leiden tot het 
uitwisselen van ideeën en informatie. Een blog is een medium waar gebruikers hun gevoelens en 
meningen kunnen uiten. Een blog over een bedrijf of een ervaring van een merk kan natuurlijk ontstaan 
maar kan ook door een bedrijf worden gemaakt (Mangold & Faulds, 2009). Toyota (2010) geeft 
bijvoorbeeld op zijn website een link naar een blog geschreven door een vader en een zoon, die naar 
ongebruikelijke bestemmingen rijden met hun Toyota FC Cruiser. Lezers kunnen reageren op de blog 
en zelf ook hun eigen verhalen plaatsen.  
 
Bloggers plaatsen ook product review informatie op hun blog of website (Thorson & Rodgers, 2006). 
Bloggers schrijven gewoonlijk over hun dagelijkse ervaringen en meningen over verschillende 
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onderwerpen zoals politiek en dergelijke. Uit onderzoek blijkt dat persoonlijke blogs meer impact 
hebben op een aankoopbeslissing. Een onderzoek van Ipsos Mori (2006) toont aan dat de helft van de 
respondenten zegt dat ze besloten hadden een product te kopen na het lezen van een positieve review 
op een persoonlijke weblog. Een derde van deze respondenten besloot een product niet te kopen na 
het lezen van een negatieve review op een persoonlijke blog. In vergelijking met websites van 
bedrijven, heeft eWOM geplaatst op een persoonlijke blog meer effect en invloed doordat persoonlijke 
blogs vaak onafhankelijk zijn van marketeers.  
 
Thorson and Rodgers (2006) hebben onderzocht wat de effecten van een blog van een politieke 
kandidaat zijn op de attitudes ten opzichte van een website, de kandidaat zelf en de intenties om te 
stemmen. Er is een verband tussen de blog en de attitude ten opzichte van de website. Deze 
beïnvloeden elkaar significant, maar ze toonden geen verbanden aan tussen de blog en de attitude ten 
opzichte van de kandidaat en of de intentie om te stemmen.  
 
Vooral in de reissector is veel onderzoek gedaan naar het verband tussen positieve en negatieve WOM 
op een blog en het boeken van een reis. Volgens Pan, MacLaurin, and Crotts (2007) zijn blogs een 
voorkeursinformatiebron voor reizigers. Price J (2006) toont aan dat blogs de communicatie in de markt 
behoorlijk veranderd hebben.  
 
2.5.6  Beïnvloeding door social media bij de aankoopbeslissing van elektronica producten 
“De consument heeft met de komst van internet een grote variëteit aan communicatiekanalen ter 
beschikking om zich te informeren en te converseren. WOM is bovendien afhankelijk van een 
combinatie van diverse kenmerken, zoals de overtuigingskracht van de persoon, zijn activiteit in het 
netwerk, de toon van de communicatie, de huidige perceptie of reputatie van het bedrijf en de 
persoonlijke relevantie” (Allsop et al., 2007). 
 
Op internet wordt veel geschreven door consumenten, ook wel consumer generated content genoemd. 
Niet alle content is even betrouwbaar. Als consument kun je je op elke website laten beïnvloeden door 
de marketing van het product en als je verder zoekt ook door ervaringen van andere consumenten. 
Onderzoekers hebben aangetoond dat er tussen elk medium apart een verband is met de invloed op de 
product aankoop. In dit onderzoek gaan we 5 social media onderzoeken en gaan we na hoe groot de 
invloed is op de productaankopen. We sluiten hierbij aan op eerder onderzoek. Uit onderzoek blijkt dat 
WOM een grote invloed heeft op de product aankoop. Zoals eerder beschreven, focussen we ons in dit 
onderzoek op de adoptie van eWOM. De geloofwaardigheid van eWOM is gedefinieerd als een 
aanbeveling/review en wordt gezien als geloofwaardig, de waarheid of feitelijk ((Eysenbach, 2000); 
(Nabi & Hendriks, 2003); (S. Tseng & Fogg, 1999)). Wathen and Burkell (2002) tonen aan dat als de 
lezer denkt dat de ontvangen review waardig is, ze deze vertrouwen en het eWOM commentaar 
gebruiken voor het maken van een aankoopbeslissing. McKnight and Kacmar (2006) laten in hun studie 
het positieve effect van waardige informatie op de ontvanger en de bereidheid om de informatie te 
accepteren van een website zien. Als een review niet bruikbaar is zal de gebruiker op een andere 
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manier zijn informatie inwinnen. Daarom sluiten we aan bij de hypothese van M. Y. Cheung et al. 
(2009): 
 
H1: Perceived eWOM credibility heeft een positief effect op de adoptie van eWOM 
 
2.6 Conceptueel model 
 
Het origineel van het conceptueel model is van C. M. K. Cheung et al. (2008). Ze sluiten in hun 
onderzoek aan bij de “dual-process theory”. Deze theorie geeft aan hoe verschillende types of 
invloeden (normative factors en informational factors) effect hebben op de overredingskracht van online 
consumenten reviews. Informational influence is gebaseerd op de inhoud van de reviews en normative 
influence is van invloed op het sociale aggregatie mechanisme, wat tegenwoordig aanwezig is op 
consumenten forums. Volgens de theorie werken informative en normative influence samen om voor de 
lezer een informatiewaardig oordeel te kunnen vellen. Wij willen deze dual-process theory uitbreiden 
met een extra factor, gebaseerd op het onderzoek van Brown and Reingen (1987) en Chatterjee 
(2001). We verwachten dat nog een factor de adoptie van eWOM beïnvloedt, namelijk de persoonlijke 
factor.  
 
M. Y. Cheung et al. (2009) hebben dit onderzoek gedaan in China op basis van een social forum. Zij 
hebben hun conceptueel model alleen getest op een social forum en zijn nagegaan of er adoptie van 
eWOM online plaatsvindt. Zoals in paragraaf 2.1 beschreven, verwachten wij dat eWOM op meerdere 
social media plaatsvindt en niet alleen op social forums. Daarom lijkt het ons goed om dit model te 
testen binnen de vijf genoemde social media. In hoofdstuk 3 gaan we verder in op het 
onderzoeksontwerp.  
 
2.6.1 Informatieve determinanten 
Er zijn vijf ‘informationally based determinants’ welke veel gebruikt zijn in voorgaande onderzoeken 
((Cacioppo, Petty, & Morris, 1983); (Wathen & Burkell, 2002); (Zhang, 2003)). Dit zijn: 
1. ‘argument strength’; 
2. 'recommendation framing’; 
3. ‘recommendation sidedness’; 
4. ‘source credibility’; 
5. ‘confirmation of prior belief’. 
 
‘Argument strength’ heeft alles te maken met de kwaliteit van de ontvangen informatie (Cacioppo et al., 
1983). Het is bewezen dat ‘argument strength’ een belangrijk element is dat mensen gebruiken in de 
beoordeling van inkomende communicatie. In de WOM omgeving wordt aangenomen dat lezers de 
waardigheid van een online recommendation beoordelen, gebaseerd op de sterkte van het argument. 
M. Y. Cheung et al. (2009) tonen in hun onderzoek een significante invloed van argument sterkte op de 
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ontvangen eWOM aan. Op basis van bovenstaande informatie sluiten we aan bij de hypothese van M. 
Y. Cheung et al. (2009): 
 
H2a: De sterkte van de argumenten heeft een positief effect op de perceived eWOM review credibility 
 
Gebruikers kijken ook naar hoe de informatie ‘geframed’ wordt om de waardigheid van informatie te 
beoordelen. Zoals M. Y. Cheung et al. (2009) zeggen: “recommendation framing refers to the valence 
of the eWOM that is, whether it is positively framed or negatively framed. Positively framed eWOM 
emphasizes a product/service strengths, while negatively framed eWOM stresses a product’s 
weaknesses or problems. Many previous studies have indicated that negatively framed information 
exerts a much stronger influence than positively framed information in WOM communication (Kanouse, 
1984). This could be because a negative message reduces the possibility that the information is 
actually posted by marketers or by someone who would like to promote the product. It may also be 
because people tend to avoid taking risks. Believing in the negative WOM would help them avoid 
making a wrong purchase decision”. Op basis van bovenstaande informatie sluiten we aan bij de 
hypothese van M. Y. Cheung et al. (2009):  
 
H2b: Negatief geformuleerde eWOM wordt als geloofwaardiger beschouwd dan positief geformuleerde 
eWOM. 
 
Volgens onderzoekers vinden gebruikers tweezijdige informatie geloofwaardiger dan eenzijdige 
informatie. Eenzijdige informatie is of alleen positief of alleen negatief. Consumenten geloven dat 
producten zowel positieve punten als negatieve punten hebben en daarom wordt tweezijdige informatie 
als waardiger beschouwd ((M. Y. Cheung et al., 2009); (Smith & Hunt, 1978); (Swinyard, 1981)). We 
sluiten daarom aan bij de hypothese van M. Y. Cheung et al. (2009): 
 
H2c: Tweezijdige eWOM wordt als geloofwaardiger beschouwd dan een eenzijdig bericht. 
 
Mensen geloven en accepteren offline informatie van een ‘high credible source’ sneller dan een ‘low 
credible source’ (Grewal, Gotlieb, & Marmorstein, 1994). Online zijn er ook onderzoeken die een 
positief verband aantonen tussen een ‘high credible source’ en het adopteren van informatie. Ook M. Y. 
Cheung et al. (2009) laten in hun onderzoek een positief verband zien en daarom sluiten we aan bij de 
volgende hypothese: 
 
H2d: De geloofwaardigheid van de bron heeft een positief effect op de perceived eWOM review 
credibility. 
 
Veel onderzoeken hebben aangetoond dat bevestiging van een vooraf gevormde mening een 
significante invloed heeft op de waardigheid van de ontvangen informatie ((Fogg, 2002); (Zhang, 
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2003)). Ook M. Y. Cheung et al. (2009) tonen een significant verband aan tussen de bevestiging van 
een mening en het effect op eWOM. Daarom sluiten we aan bij de volgende hypothese: 
 
H2e: De bevestiging van de vooraf gevormde mening van de ontvanger heeft een positief effect op de 
perceived eWOM review credibility.  
 
2.6.2 Normatieve determinanten 
Normale invloed komt voor als informatie over een onderwerp favoriet is bij andere aanwezigen tijdens 
de communicatie over een onderwerp. In eWOM zijn er twee typen normatieve meningen: 
‘recommendation consistency’ en ‘recommendation rating’ welke significant vaker worden geadopteerd 
((Eysenbach, 2000); (Vandenbosch & Higgins, 1996)).  
 
Onderzoekers hebben aangetoond dat ‘recommendation consistency’ een positief verband heeft met 
het effect op eWOM. Dit houdt in dat als een aanbeveling over een product consistent is met 
aanbevelingen over hetzelfde product, maar dan van andere gebruikers de aanbeveling eerder wordt 
geaccepteerd (Vandenbosch & Higgins, 1996). M. Y. Cheung et al. (2009) onderzoeken dit verband 
ook en tonen een significant effect aan. Daarom sluiten we aan bij de hypothese van M. Y. Cheung et 
al. (2009): 
 
H3a: De consistency van de aanbevelingen heeft een positief effect op de perceived eWOM credibility. 
 
‘Recommendation rating’ houdt in dat consumenten een aanbeveling kunnen scoren. Onderzoekers 
tonen aan dat een review met een hoge score sneller en beter wordt geaccepteerd dan een review met 
een lage score (Eysenbach, 2000). Ook M. Y. Cheung et al. (2009) tonen dit aan in hun onderzoek en 
daarom sluiten we aan bij de volgende hypothese: 
 
H3b: De waardering van de aanbeveling heeft een positief effect op de perceived eWOM review 
credibility. 
 
2.6.3 Persoonlijke eigenschappen 
Zoals al eerder beschreven gaan M. Y. Cheung et al. (2009) in hun onderzoeksmodel er vanuit dat er 
twee factoren van invloed zijn op de adoptie van eWOM.  
In dit onderzoek willen we nagaan of persoonlijke eigenschappen een sterker effect hebben op de 
relatie tussen ‘perceived eWOM review credibility’ en de adoptie van eWOM. In het onderzoek van 
Homburg and Giering (2001) blijkt dat vooral inkomen, leeftijd en ‘variety seeking’ een groter effect 
hebben op de relatie. Gebaseerd op eerder onderzoek van o.a. Homburg and Giering (2001) en Floh 
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De invloed van geslacht op het koopgedrag is in de offline omgeving al vaak onderzocht ((Floh & 
Treiblmaier, 2008); (Homburg & Giering, 2001)). Floh and Treiblmaier (2008) tonen aan dat vrouwen 
meer betrokken zijn bij aankoop activiteiten en meer beïnvloed worden bij persoonlijke interacties dan 
mannen. Homburg and Giering (2001) en Floh and Treiblmaier (2008) tonen aan dat geslacht een 
modererende rol heeft op internet gebruik. 
Op basis van het onderzoek van Floh and Treiblmaier (2008) gaan we er vanuit dat geslacht een rol 
speelt bij de adoptie van eWOM en dat de relatie bij vrouwen sterker is. Daarom stellen we de volgende 
hypothese: 
 
H4a: Geslacht heeft een modererend effect op de relatie tussen perceived eWOM review credibilty en 
de adoptie van eWOM. De relatie tussen ‘perceived eWOM review credibility’ en de adoptie van eWOM 
is sterker bij het vrouwelijke geslacht dan bij het mannelijke geslacht. 
 
Leeftijd: 
Leeftijd is een andere populaire demografische variabele die veel gebruikt wordt in voorgaande 
onderzoeken. Verschillende onderzoeken hebben jonge en oude consumenten vergeleken en zich 
geconcentreerd op de verschillende eigenschappen van het informatie proces om een product te 
evalueren. De meeste onderzoeken tonen aan dat het informatie proces achteruitgaat bij een hogere 
leeftijd (Floh & Treiblmaier, 2008). Oudere mensen zijn vaak beperkter in het informatie proces. Floh 
and Treiblmaier (2008) en Homburg and Giering (2001) tonen aan dat leeftijd een negatief 
modererende rol heeft op kwaliteit van de website, kwaliteit van de service, en tevredenheid. Op basis 
van deze onderzoeken stellen wij dat leeftijd een negatief modererende rol heeft bij de adoptie van 
eWOM. Hoe jonger iemand is, hoe sneller hij/zijn de eWOM op social media overneemt. Dit leidt tot de 
volgende hypothese: 
 
H4b: Leeftijd heeft een modererend effect op de relatie tussen ‘perceived eWOM review credibility’ en 
de adoptie van eWOM. De relatie tussen ‘perceived eWOM review credibility’ en de adoptie van eWOM 
zal zwakker worden naar mate iemand ouder is en sterker zijn naarmate iemand jonger is. 
 
Variety seeking:  
Het fenomeen van ‘variety seeking’ is een veel bediscussieerd onderwerp. De eigenschappen zijn in 
verschillende disciplines onderzocht. De basisgedachte bij ‘variety seeking’ is dat onder bepaalde 
condities iedereen een behoefte heeft aan verandering in zijn dagelijks leven (Faison, 1977). Mensen 
met een bepaalde behoefte aan variatie lijken nogal vaak te switchen tussen verschillende leveranciers, 
afhankelijk van de tevredenheid en de kwaliteit van voorgaande ervaringen. Homburg and Giering 
(2001) hebben onderzocht dat ‘variety seeking’ behavior een modererend effect heeft op offline 
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customer retention. Floh and Treiblmaier (2008) hebben onderzocht of ‘variety seeking’ behavior een 
modererende invloed heeft op de online wereld. In ons onderzoek willen we nagaan of ‘variety seeking’ 
behavior een modererende rol heeft in de adoptie van eWOM. We verwachten dat een hoog switch 
gedrag meer invloed heeft op de adoptie van eWOM. Daarom stellen we de volgende hypothese: 
 
H4c: ‘Variety seeking’ heeft een modererend effect op de relatie tussen ‘perceived eWOM review 
credibility’ en de adoptie van eWOM, de relatie tussen ‘perceived eWOM review credibility’ en de 
adoptie van eWOM is sterker bij ‘variety seeking’ mensen. 
 
Technophobia: 
Als laatste modererende factor hebben we technophobia. Uit onderzoek is gebleken dat technologische 
risico's kunnen worden toegevoegd aan de lijst van variabelen die een negatieve invloed hebben op de 
perceptie van risico. Veel gebruikers zijn overdonderd door de technologische complexiteit van 
computers (Thatcher & Perrewé, 2002). Dit kan er voor zorgen dat consumenten minder open staan 
voor innovaties van technologische producten en dit kan leiden tot een aversie van wereldse producten 
en technologieën. Kort gezegd een angst voor nieuwe technieken. Dit gedrag kan ook wel worden 
beschreven als technophobia (Floh & Treiblmaier, 2008). Floh and Treiblmaier (2008) hebben 
onderzocht of technophobia een negatief modererend effect heeft op internet gebruik met name bij 
elektronisch bankieren. In dit onderzoek willen we nagaan of technophobia een negatief modererend 
effect heeft op de adoptie van eWOM. Daarom stellen we de volgende hypothese: 
 
H4d: Technophobia heeft een modererend effect op de relatie tussen ‘perceived eWOM review 
credibility' en de adoptie van eWOM. De relatie tussen ‘perceived eWOM review credibility’ en de 
adoptie van eWOM is zwakker bij mensen met technophobia. 
 
Op basis van de literatuurstudie zijn we gekomen tot een conceptueel model, zoals afgebeeld in figuur 
3. Op basis van dit model kunnen de hypotheses getest worden en kunnen we onderzoeken en nagaan 
of de hypotheses die hierboven geformuleerd zijn, kunnen worden aangenomen en of het conceptueel 
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Tabel 2.2:  Overzicht hypotheses 
Hypothese 
nummer Verwoording 
H1 Perceived eWOM credibility heeft een positief effect op de adoptie van eWOM. 
H2a  De sterkte van de argumenten heeft een positief effect op de perceived eWOM review credibility. 
H2b Negatief geformuleerde eWOM wordt als geloofwaardiger beschouwd dan positief geformuleerde eWOM. 
H2c Tweezijdige eWOM wordt als geloofwaardiger beschouwd dan een eenzijdig bericht. 
H2d De geloofwaardigheid van de bron heeft een positief effect op de perceived eWOM review credibility. 
H2e De bevestiging van de eerste gedachten van de ontvanger heeft een positief effect op de perceived eWOM review credibility. 
H3a De consistency van de aanbevelingen heeft een positief effect op de perceived eWOM credibility. 
H3b De waardering van de aanbeveling heeft een positief effect op de perceived eWOM review credibility. 
H4a 
Geslacht heeft een modererend effect op de relatie tussen perceived eWOM review credibilty en de 
adoptie van eWOM. De relatie tussen perceived eWOM review credibility en de adoptie van eWOM 
is sterker bij het vrouwelijke geslacht dan bij het mannelijke geslacht. 
H4b 
Leeftijd heeft een modererend effect op de relatie tussen perceived eWOM review credibility en de 
adoptie van eWOM. De relatie tussen perceived eWOM review credibility en de adoptie van eWOM 
zal zwakker worden naar mate iemand ouder is en sterker zijn naarmate iemand jonger is.. 
H4c 
Variety seeking heeft een modererend effect op de relatie tussen perceived eWOM review 
credibility en de adoptie van eWOM. De relatie tussen perceived eWOM review credibility en de 
adoptie van eWOM zal is sterker bij variety seeking mensen. 
H4d 
Technophobia heeft een modererend effect op de relatie tussen perceived eWOM review credibility 
en de adoptie van eWOM. De relatie tussen perceived eWOM review credibility en de adoptie van 
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Hoofdstuk 3: Methodologie 
 
  
In het vorige hoofdstuk hebben we de hypotheses beschreven. In dit hoofdstuk wordt verder ingegaan 
op de methoden van onderzoek. Hoe het onderzoek wordt uitgevoerd en hoe worden de hypotheses 
getest. 
 
In paragraaf 3.1 gaan we verder in op de onderzoeksmethode. Vervolgens zullen we in paragraaf 3.2 
verder gaan met het onderzoeksontwerp. In paragraaf 3.3 beschrijven we de pretest. Daarna zullen  we 
verder in paragraaf 3.4 het gebruik van SPSS en PLS beschrijven. Ten slotte sluiten we dit hoofdstuk af 
met een uitleg over de betrouwbaarheid en validiteit in paragraaf 3.5.  
 
3.1 Onderzoeksdoel en methoden 
 
Verra (2001) geeft aan dat er verschillende soorten onderzoek kunnen worden gedaan, de belangrijke 
vraag daarbij is wat de functie van het onderzoek is. De functie van dit onderzoek is verklarend en ook 
toetsend. Zwaan (2003) typeert een drietal onderzoeken: experiment, survey en gevalsstudie. Een 
survey kenmerkt zich door een groot aantal eenheden, een groot aantal variabelen en een variërende 
controle mogelijkheid (Zwaan, 2003). Naast de primaire overwegingen zoals het onderzoeksdoel, het 
design, de kwaliteiten van het design en de waarnemingswijze spelen ook de secundaire overwegingen 
een rol zoals de haalbaarheid van een onderzoek (financieel en organisatorisch) (Bamberger, Rugh, 
Church, & Fort, 2004). We willen de opvattingen van een grote groep in kaart brengen en hierbij past 
een survey. Buuren (2003) geeft aan dat observeren juist voor de hand ligt om data te verkrijgen over 
gedrag, terwijl ondervragen uitstekend past bij het verzamelen van meningen, opvattingen, ideeën en 
belevingen. In dit onderzoek willen we nagaan wat de invloed is van social media op het aankoop 
gedrag van consumenten en dan specifiek van elektronica producten. Uit de literatuurstudie blijkt dat 
WOM wel degelijk effect heeft op het al dan niet aankopen van producten. Heeft eWOM, specifiek op 
social media, invloed op de daadwerkelijke aankoop van een product? Om dit te kunnen meten, willen 
we het gedrag nagaan. We kunnen dit doen door middel van een vragenlijst/survey en vallen dan terug 
op aankopen die een consument in het verleden heeft gedaan. Heeft de consument daarbij gebruik 
gemaakt van internet en is hij daardoor beïnvloed? Als we kiezen voor een experiment kunnen we juist 
het gedrag meten, we manipuleren één of meerdere variabelen met proefpersonen die willekeurig aan 
groepen zijn toegewezen: een experimentele groep en een controlegroep.  
 
We willen de vragenlijst online versturen waardoor de mogelijkheid er is om net als C. Park and Lee 
(2009) een aantal vragen te stellen over social media. C. Park and Lee (2009) hebben een experiment 
verricht dat online plaatsvond, waar 440 respondenten aan meededen en gingen het effect van eWOM 
op een website na. Dit sluit aan bij ons onderzoek, alleen richten wij ons op de beïnvloeding op social 
media.  
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3.2 Onderzoeksontwerp / vragenlijst 
  
De vragenlijst die in dit onderzoek gebruikt is, wordt voorgelegd aan potentiële respondenten tussen de 
17 en 63 jaar. Via de verschillende social media zijn de potentiële respondenten uitgenodigd. 
Daarnaast konden ook de vrienden van vrienden meewerken aan het onderzoek. De voorwaarde om 
mee te werken aan het onderzoek is dat de respondenten social media gebruiken en in de afgelopen 2 
jaar een elektronica product hebben aangekocht. Bij de uitnodiging om deel te nemen aan de enquête, 
maar ook in de enquête wordt gevraagd aan de respondenten of men alleen wil mee werken aan het 
onderzoek indien men gebruik maakt van een van de onderstaande social media en in de afgelopen 2 
jaar een elektronica product heeft aangekocht. Bij het negatief beantwoorden van deze vragen worden 
ze bedankt voor de moeite en kunnen ze het onderzoek niet verder invullen. De deelnemers worden 
gevraagd welk type social media ze gebruiken. Belangrijk daarbij is dat ze minimaal één van de 
volgende social media hebben gebruikt of momenteel nog gebruiken: 
 
• Social communities; 
• Social e-commerce; 
• Social forums; 
• Social microblogs; 
• Social weblogs. 
 
Met dit onderzoek willen we nagaan welke invloed de social media hebben op het aankoopgedrag van 
consumenten van elektronica producten. We verwachten dat persoonlijke aspecten eveneens een 
effect op het aankoopgedrag hebben. In de vragenlijst worden eerst een aantal algemene vragen 
gesteld. Dit zijn vragen over het gebruik van social media en of er daadwerkelijk een elektronica 
product is gekocht de afgelopen twee jaar. Deze vragen vormen een selectie, alleen als deze vragen 
positief zijn beantwoord, kan het onderzoek worden vervolgt. Daarna gaan we verder met de 
verschillende determinanten; de informatieve, de normatieve en de persoonlijke determinanten en 
uiteindelijk gaan we na of dit de adoptie van eWOM beïnvloedt.  
De informatieve determinant gaat verder in op: ‘argument strength’, ‘recommendation framing’, 
‘recommendation sidedness', ‘source credibility’ en ‘confirmation of prior belief’.  
De normatieve determinant gaat verder in op: is de aanbeveling consistent, wat voor een aanbeveling 
is het en in welke mate vertrouwt de lezer de review en komt het feitelijk op de lezer over.  
De persoonlijke determinant gaat in op de sterkte van de relatie en de mate waarin de schrijver en de 
lezer van een review op social media op elkaar lijken. Daarnaast willen we weten in welke mate eWOM 
wordt gebruikt bij de aankoopbeslissing. Hierover zijn een aantal vragen gesteld.  
De meeste vragen zijn gebaseerd op eerder onderzoek en verzameld in het onderzoek van  M. Y. 
Cheung et al. (2009). De vragen over de persoonlijke factoren komen van J. Brown et al. (2007), 
Marsden (1984) en Thelwall (2009). De originele vragen komen uit het Engels, en zijn door een 
professioneel vertaalbureau, Quartel Media, vertaald naar het Nederlands.  
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De survey bestaat uit twee onderdelen. Het eerste gedeelte is een uitleg en een beschrijving van het 
onderzoeksdoel. Hierin worden een aantal begrippen uitgelegd. Het tweede gedeelte is de vragenlijst. 
De deelnemers worden gevraagd de vragenlijst in te vullen op basis van een elektronica product dat ze 
in de afgelopen twee jaar hebben gekocht. Gevraagd wordt of ze social media gebruiken bij de 
aanschaf van elektronica producten en zo ja welke. Sommige deelnemers maken gebruik van 
meerdere social media tijdens het aankooptraject en anderen maken misschien maar gebruik van één 
social medium. We vragen aan de deelnemers of ze gebruik hebben gemaakt van een review op social 
media en welk effect dit heeft gehad. De vragenlijst bestaat uit bovengenoemde onderdelen aangevuld 
met een aantal vragen over persoonlijke demografische gegevens.  
 
Alle deelnemers worden aangeschreven via social media. In totaal nodigen we 300 deelnemers op alle 
social media uit om mee te werken aan dit onderzoek. We nodigen juist via de verschillende social 
media uit omdat we verwachten dat hier de doelgroep te vinden is die we met dit onderzoek op het oog 
hebben. Dit zijn mensen die gebruik maken van social media en wellicht daardoor ook hun 
aankoopproces laten beïnvloeden. Alle vragen in het onderzoek, behalve de vragen over de 
demografische gegevens van de deelnemer worden beantwoord middels een vijfpunts Likert- schaal. 
Verder zijn de vragen zoveel mogelijk logisch gegroepeerd om verwarring bij de respondenten te 
vermijden. De Likert-schaal is als volgt opgebouwd: 
I:  geheel mee eens; 
2: enigszins mee eens; 
3: mee eens / niet mee eens; 
4: enigszins mee oneens; 
5: geheel mee oneens. 
Zo levert een ingevulde "mee eens" een score op van 1, "enigszins mee eens" een score van 2 en zo 
verder. De meeste van de stellingen zijn positief geformuleerd, de vragen die dat niet zijn worden voor 
de data analyse opnieuw geschaald.  
 
3.3 Pre test 
 
Voorafgaand aan het onderzoek is de vragenlijst voorgelegd aan een groep van 25 actieve social 
media gebruikers voor een pre test. Dit is gelijk aan de pilot test van M. Y. Cheung et al. (2009). Ze 
werden gevraagd om de online vragenlijst in te vullen en daarna hadden ze de mogelijkheid om 
opmerkingen en suggesties te geven. De opmerkingen en suggesties die werden gegeven zijn verwerkt 
in het onderzoek en hebben er voor gezorgd dat onder andere de volgorde van de vragenlijst is 
aangepast maar ook dat bij een aantal vragen wat meer uitleg en achtergrondinformatie kwam. 
Uiteindelijk heeft dit geresulteerd in de definitieve vragenlijst die in bijlage 6 na te lezen is. 
 
Het conceptuele model van dit onderzoek is statistisch getest door twee programma’s te weten SPSS 
19.0 en Smart PLS 2.0 M3. 
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3.4 Validiteit en betrouwbaarheid 
 
Dunn, Seaker, and Waller (1994) geven aan dat resultaten voldoende betrouwbaar en valide dienen te 
zijn en er dient sprake te zijn van unidimensionaliteit. 
 
Betrouwbaarheid is een maat voor de kans dat een gemeten waarde representatief is voor de 
werkelijke waarde. Een meetmethode is statisch betrouwbaar wanneer de meetwaarden zowel 
nauwkeurig als precies zijn. De belangrijkste toetssteen voor betrouwbaarheid is dat bij hermeting 
ongeveer hetzelfde resultaat wordt opgetekend en dat deze overeenkomt met de bekende waarde 
(nauwkeurigheid). De betrouwbaarheid speelt een rol vanaf het niveau van het design tot aan het 
specifieke meetinstrument. De gekozen methodologie van survey-onderzoek met schriftelijke 
vragenlijsten kunnen desgewenst door andere onderzoekers worden herhaald, waardoor deze 
betrouwbaarder worden. 
Hieronder zullen we in de volgende subparagrafen de begrippen verder bespreken.  
 
3.4.1 Content validiteit 
Content validiteit gaat over de vraag of het onderzoek alle aspecten meet van een gegeven construct of 
slechts een gedeelte. Volgens Dunn et al. (1994) kunnen latente variabelen alleen worden gemeten als 
de opbouw van de variabelen ontleend is aan de literatuur. Is het onderzoek dus volledig? De 
volledigheid van de test speelt hierbij dus een rol. Als de content niet valide is dan heeft het geen zin 
om verder te gaan met de analyse omdat je niet meet wat je moet meten. In dit onderzoek gebruiken 
we drie variabelen, namelijk: persoonlijke factoren, normatieve determinanten en informatieve 
determinanten om het uiteindelijke doel, namelijk de beïnvloeding van consumentengedrag door 
eWOM te meten. De beïnvloeding van consumenten door eWOM is het uiteindelijke doel omdat we 
hiermee willen nagaan of consumenten ook op internet en social media worden beïnvloed in de 
daadwerkelijke aankoop.  
 
Content validiteit bestaat alleen wanneer er ook sprake is van substantive validity (James C. Anderson 
& Gerbing, 1991). Als een onderzoek substantief valide is dan zijn de items conceptueel of theoretisch 
gekoppeld aan de opbouw van de variabelen.  
 
3.4.2 Unidimensionaliteit 
Om construct validiteit te verkrijgen is unidimensionaliteit een belangrijke voorwaarde, maar 
unidimensionaliteit is niet voldoende voor construct validiteit. “Unidimensionality is a necessary but not 
sufficient condition for construct validity”. “A scale is unidimensional when the items of a scale estimate 
one factor” (Dunn et al., 1994). Een manier om unidimensionaliteit na te gaan is door te kijken naar de 
waarde van de lading uit het “outer model loadings”. Bij een waarde van 0,5 of hoger zien we 
aanleiding om unidimensionaliteit te veronderstellen.  
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3.4.3 Betrouwbaarheid 
Betrouwbaarheid is de kans dat een gemeten waarde representatief is voor de werkelijke waarde. Als 
de meetwaarden nauwkeurig en precies zijn, is de methode statisch betrouwbaar. Belangrijk hierbij is 
dat bij hermeting hetzelfde resultaat wordt opgetekend en dat deze overeenkomt met bekende waarde.  
 
Volgens Dunn et al. (1994) kan betrouwbaarheid worden verkregen door Cronbach’s coëfficiënt alpha. 
Voordat de betrouwbaarheid kan worden vastgesteld, moet er eerst worden gekeken naar de 
unidimensionaliteit. 
 
3.4.4. Construct validiteit 
Als de unidimensionaliteit is vastgesteld dan kan de construct validiteit worden onderzocht. “Construct 
validity is the extent to which a scale measures the construct it was intended to measure” (Bagozzi & 
Phillips, 1982). Construct validiteit gaat over de vraag of de resultaten van een onderzoek wel werkelijk 
een indicatie zijn voor het begrip waarover je een uitspraak wil doen. Resultaten van een onderzoek 
kunnen goed aansluiten bij de theorie, maar er kan onvoldoende rekening zijn gehouden met andere 
variabelen die ook invloed hebben op het onderzochte begrip. Construct validiteit wordt vaak 
ondersteund door convergente validiteit en discriminante validiteit.  
Convergente validiteit beschouwt de samenhang tussen het gemeten construct en externe maten die 
op een andere wijze verkregen zijn. Bijvoorbeeld de relatie tussen antwoorden op een survey en het 
feitelijk aantal aankopen gemeten via het aantal bankafschrijvingen van internet winkels. Hoe hoger de 
correlatie, hoe meer valide het onderzoek geacht wordt te zijn. Convergente validiteit gaat na of 
verschillende methoden met het meten van hetzelfde begrip leiden tot hetzelfde resultaat en of ze 
elkaar bevestigen of convergeren. 
Discriminante validiteit is het aspect van construct validiteit dat betrekking heeft op de vraag of een 
bepaalde methode in staat is verschillende begrippen van elkaar te onderscheiden. Hangen de 
resultaten af van andere variabelen? De resultaten worden vergeleken met andersoortige onderzoeken. 
Dit kan worden onderzocht door bij een steekproef met het instrument twee verschillende concepten te 
meten en vervolgens de samenhang tussen beide metingen te bepalen. Als die samenhang groot is, is 
de discriminante validiteit slecht. De oorzaak van een lage discriminante validiteit is dat de methode 
teveel invloed heeft op het resultaat. Als convergente validiteit en discriminante validiteit gevonden zijn, 
wordt construct validiteit ondersteund (Dunn et al., 1994). 
 
3.4.5 Externe validiteit  
Externe validiteit is ook wel de generaliseerbaarheid, de mate waarin de onderzoeksresultaten ook 
gelden voor de gehele populatie. Met een survey kan een onderzoeker komen tot algemene uitspraken 
over de populatie als de steekproef representatief is voor de populatie. In dit onderzoek hebben we niet 
de pretentie om externe validiteit aan te tonen. Het doel is om de samenhang en verklarende kracht 
van het model te toetsen. 
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3.4.6 Ecologische validiteit 
Ecologische validiteit is de mate waarin de resultaten ook in andere contexten opgaan. Een bevinding 
is ecologisch valide als die ook buiten de onderzoekssituatie opgaat. Het wordt ook wel levensechtheid 
genoemd met praktische toepassingen als gevolg. Meer ecologische validiteit betekent vaak minder 
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Hoofdstuk 4: Onderzoeksresultaten 
 
 
In dit hoofdstuk presenteren we de onderzoeksresultaten van dit onderzoek. 
 
4.1 Onderzoeksgroep / steekproef 
 
Zoals aangegeven in hoofdstuk 1 willen we voor dit onderzoek gebruik maken van de cohortentheorie. 
Deze theorie houdt in: mensen die in eenzelfde periode geboren zijn en opgroeiden in eenzelfde socio-
economisch klimaat, hebben als consument gelijkwaardige behoeften en wensen ((Solomon, 2006); 
(Pelsmacker et al., 2011)). Volgens deze theorie spreken we over de babyboomers (geboren tussen 
1945 en 1964), de generatie X (geboren tussen 1965 en 1976) en de generatie Y (geboren tussen 
1977 en 1994) ((Kotler, 2002); (Solomon, 2006)). Uit onderzoek van Valkeneers (2006) blijkt dat vooral 
de jongste generatie, generatie Y, frequente internetgebruikers zijn. Zoals aangegeven in hoofdstuk 2 
verwachten we dat leeftijd een modererend effect heeft op de adoptie van eWOM. Daarom willen we 
alle drie de leeftijdsgroepen onderzoeken.  
 
4.1.1 Steekproef bepaling 
Volgens Marcoulides and Saunders (2006) hangt een goede steekproefgrootte af van veel 
verschillende factoren, zoals de psychometrische eigenschappen van de variabelen, de sterkte van de 
relatie tussen de variabelen, het model en de karakteristieken van de data. Ook voor dit onderzoek 
berekenen we de steekproef op basis van verschillende factoren. 
 
Om na te gaan wat een goede en representatieve steekproef zou zijn voor dit onderzoek, zijn we eerst 
na gegaan hoe groot de populatie is. Om de populatie te bepalen hebben we gekeken naar een aantal 
factoren namelijk het aantal inwoners in Nederland, leeftijd, aankopen via internet en social media 
gebruik. In de bijlage 3 hebben we de berekeningen opgenomen zoals deze zijn gemaakt om de 
populatie voor dit onderzoek te berekenen. Met behulp van de gegevens van CBS zijn we gekomen tot 
een populatie van 4.164.821. 
 
Voor dit onderzoek hebben we bij het berekenen van de steekproef gebruik gemaakt van de theorie 
van nonpropability sampling. Het grote verschil tussen probability sampling en nonprobability sampling 
is dat bij nonpropability de steekproef niet random wordt geselecteerd. De voorkeur van vele 
onderzoekers gaat uit naar een random steekproef aangezien dit meer strikt en accuraat is. In dit 
onderzoek is het helaas niet haalbaar om een random steekproef te krijgen omdat de populatie erg 
groot is. Gelukkig zijn er binnen de nonprobability sampling goede alternatieven en hebben we voor de 
steekproef bepaling purposive sampling gebruikt. Purposive sampling omdat we op zoek zijn naar 
mensen die binnen boven genoemde generaties passen. We onderzoeken met een doel. De oproep 
gaat via social media, maar kan worden vergeleken met straat interviews, waarbij vrijwilligers op straat 
zouden worden gevraagd om mee te werken (Green, 1991).  
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Om de steekproefgrootte te berekenen, hebben we gekeken naar een gewenste betrouwbaarheid en 
foutmarge. Met een betrouwbaarheid van 95% en een foutmarge van 7% komen we bij een populatie 
van 4.164.821 op een steekproefgrootte van 196 respondenten. 
Als we dit aantal respondenten met eerdere onderzoeken vergelijken dan zien we dat dit aantal 
overeenkomt met eerdere onderzoeken van C. M. K. Cheung et al. (2008) (154 respondenten), M. Y. 
Cheung et al. (2009) (159 respondenten), en (D.-H. Park et al., 2007) (152 respondenten). 
 
4.1.2 Steekproef 
Via social media hebben we potentiële respondenten gevraagd om mee te werken aan een online 
enquête. Onder andere via Hyves, Facebook, LinkedIn, Twitter, blogs en forums hebben we gebruikers 
van deze social media gevraagd mee te werken aan dit onderzoek. Bij iedere uitnodiging zat een link 
om naar de online vragenlijst te gaan. We hebben er bewust voor gekozen om de respondenten op te 
roepen om mee te werken via social media omdat we op deze manier echte veldinformatie krijgen van 
mensen die ook daadwerkelijk bovenstaande social media gebruiken. Men kon alleen meewerken aan 
het onderzoek als ze de afgelopen twee jaar een elektronica product hebben gekocht waarbij ze een 
hoger aankooprisico hebben ervaren. Als suggestie hebben we meer dan 10 verschillende soorten 
producten genoemd die aan deze voorwaarden voldeden. De tweede restrictie van dit onderzoek is of 
men gebruik maakt van social media. Als dat niet het geval is kon men ook niet meewerken aan het 
onderzoek. Voor het uitsturen van de uitnodiging en het verkrijgen van een hogere respons hebben we 
suggesties en tips gebruikt uit de Dillman total design method (Dillman, 1978). De belangrijkste tip die 
wij hebben overgenomen is de persoonlijke aandacht die aan iedere respondent wordt gegeven. We 
hebben iedereen zoveel als dat kan persoonlijk uitgenodigd. De andere tips die werden gegeven en 
waar we rekening mee hebben gehouden zijn: wees volhardend en trek aandacht.  
 
Voor dit onderzoek zijn 300 mensen uitgenodigd om mee te werken, in totaal zijn 265 respondenten 
begonnen aan de vragenlijst en voldeden 206 respondenten (77,7%) aan de eisen om deel te nemen 
aan het onderzoek. Er zijn 16 ingevulde enquêtes verwijderd omdat deze niet volledig zijn ingevuld. In 
totaal hebben we 189 volledig ingevulde enquêtes. Dit komt neer op een respons percentage van 63%. 
In vergelijking met andere onderzoeken ligt het respons percentage vrij hoog. M. Y. Cheung et al. 
(2009) hebben in het onderzoek een respons percentage van 13,3%, Floh and Treiblmaier (2008) 
hebben een respons percentage van 27,65%. De daadwerkelijke steekproefgrootte is 189 
respondenten. Hierdoor stijgt het foutpercentage naar 7,13%. 
 
4.1.3 Social media gebruik 
In dit onderzoek zijn we nagegaan in welke mate social media van invloed zijn op het aankoopgedrag 
van elektronica producten. De adoptie van eWOM gaan we na op basis van het onderzoeksmodel van 
M. Y. Cheung et al. (2009). Daarnaast hebben we in dit onderzoek gekeken naar het social media 
gedrag van de respondenten. 97,4% van de respondenten is ervan op de hoogte dat er online reviews 
van producten beschikbaar zijn en dan in het bijzonder voor elektronica producten. 91,5% van de 
respondenten leest online reviews en 81% van de respondenten maakt gebruik van social media bij de 
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beoordeling van een product. Voor de daadwerkelijke aankoopkeuze maakt 85,7% van de 
respondenten gebruik van de online reviews.  
 
4.2 Het onderzoeksmodel 
 
4.2.1 Betrouwbaarheid 
Om de betrouwbaarheid te meten beginnen we met de interne consistentie. Om de interne consistentie 
te bepalen maken we gebruik van de Cronbach’s alpha (α). De waarde van de as alpha is een indicatie 
van de mate waarin een aantal items in een test hetzelfde concept meten. Vanaf een waarde van 0,7 
en hoger spreken we van interne consistentie (Dunn et al., 1994). 
De Cronbach’s alpha van de complete vragenlijst is 0.850. Dit ligt hoger dan 0.7 en dus kunnen we 
spreken van interne consistentie. We hebben daarbij gekeken of we items konden verwijderen om de 
Cronbach’s alpha verder te verhogen. Het verwijderen van vraag 22 zou resulteren in een hogere 
Cronbach’s alpha van 0,864. We zien dat de correcte item total correlation bij deze vraag als enige 
negatief is, te weten -,257. Dat wijst er op dat deze vraag niet geheel consistent is en dat het beter is 
voor de algehele interne consistentie van dit onderzoek om deze vraag te verwijderen. In onderstaande 
tabel worden de gegevens daarvan weergegeven. De categorieën social media en ‘variety seeking’ 
scoorden laag, waarbij ‘variety seeking’ onder de gewenste grens van 0,7. ‘variety seeking’ had in 
eerste instantie een α van 0,630. Om de α te verhogen hebben we vier vragen verwijderd (vraag, 7,8,9 
en 10). Dit resulteerde in een α van 0,780. De categorie social media had een α van 0,748. Het 
verwijderen van vraag 2 gaf een verhoging van de betrouwbaarheid naar 0,798 en daarom hebben we 
besloten deze vraag ook te verwijderen. Als laatste willen we ‘technophobia’ bespreken. Deze categorie 
scoort onder de gewenste grens van 0,7. Het verwijderen van vragen resulteerde niet in een verhoging 
van de Cronbach’s alpha. Door middel van een factoranalyse is nagegaan of er nog andere 
categorieën/factoren geformuleerd konden worden. Dit resulteerde tot bijna dezelfde categorieën en 
leverde geen verhoging van de betrouwbaarheid op. We hebben er voor gekozen om ‘technophobia 
wel mee te nemen in de verdere analyses in verband met de 4 persoonlijke factoren die we willen 
onderzoeken. 
 
Tabel 4.1: Cronbach's alpha 






Social media 0,798 4 
Variety seeking 0,780 3 
Technophobia 0,609 4 
Informative determinants 0,713 14 
Normative determinants 0,824 8 
Perceived eWOM review credibility 0,847 3 
eWOM adoption 0.869 5 
Demografische gegevens - 3 
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4.2.2 Construct validiteit 
Construct validiteit geeft aan of de resultaten van dit onderzoek wel werkelijk een indicatie zijn voor het 
begrip waarover we een uitspraak willen doen. De construct validiteit delen we onder in convergente 
validiteit en discriminante validiteit. Voor het berekenen van de discriminante validiteit bepalen we de 
correlatie tussen de variabelen. Er is sprake van correlatie als er min of meer een lineaire samenhang 
blijkt te zijn tussen twee reeksen metingen. De mate van correlatie wordt uitgedrukt met een correlatie 
coëfficiënt. De waarde daarvan kan variëren tussen de -1 en de 1, waarbij 1 een perfecte positieve 
lineaire samenhang betekent, 0 geen samenhang, en -1 een perfecte negatieve samenhang. Hoe 
verder de correlatiecoëfficiënt verwijderd is van 0, hoe sterker de correlatie en hoe nauwkeuriger de 
waarde van de ene variabele voorspeld kan worden op grond van de waarde van de andere variabele. 
 
Tabel 4.2 resultaten correlatie analyse 
  
Multicollineariteit bestaat als er een sterke correlatie is tussen twee of meer variabelen. In dat geval 
meten de onafhankelijke variabelen ongeveer hetzelfde en is het niet mogelijk om het effect van iedere 
variabele afzonderlijk te bepalen. Hierdoor komt de validiteit van het model in gevaar (Vocht, 2002). We 
spreken van multicollineariteit als de waarde hoger is dan (-)0,8 (Field, 2009). In bovenstaand schema 
kan de onderlinge correlatie worden afgelezen. Op basis van de waarde die Field (2009) noemt, is in 
bovenstaande schema multicollineariteit afwezig.  
 
4.2.3 Validiteit 
Om construct validiteit vast te stellen moet de R-square minimaal 0,3 of hoger zijn. De R-square is de 
gekwadrateerde multiple R en wordt de determinantie coëfficiënt genoemd (Vocht, 2002). Hoe groter 
de waarde van R-Square is, des te beter ‘past‘ het model en des te geringer is het aandeel 
onverklaarde variantie. Als R2 gelijk is aan 1 is het model perfect. Bij een R2 van 0 is er geen (lineair) 
verband. In tabel 4.3 toont de R-Square voor de variabelen van dit model. De variantie in ‘perceived 
eWOM review credibility’ wordt door 37,1% verklaard door de variabelen van dit model. De variantie in 
‘eWOM adoption’ wordt door 34,0% verklaard door de variabelen van dit model.  
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Tabel 4.3: R-Square 
          
 
4.2.4 Unidimensionaliteit 
Eén van de voorwaarden voor het verkrijgen van construct validiteit is unidimensionaliteit. Indien de 
waarde van de lading uit het “outer model loadings” hoger ligt dan 0,5 dan is er sprake van 
unidimensionaliteit. Uit bijlage 5 kan worden opgemaakt dat, in dit onderzoek, de ladingen van alle 
items op 1 item na een waarde hebben van 0,5 of hoger. De schaal is dus unidimensioneel op basis 
van de lading.  
 
Ten aanzien van de Skewness zien we dat de er meer positieve waarden zijn. Dit wijst op uitschieters 
met hoge waarden (rechts asymmetrisch). Ten aanzien van de Kurtosis zien we ook meer positieve 
waarden. Een positieve Kurtosis betekent dat die meer is gepiekt dan de normale verdeling. 
 
4.3 Het structurele model 
 
Nadat betrouwbaarheid en validiteit zijn vastgesteld, kan er een start worden gemaakt met het testen 
en analyseren van de relatieve importantie van de latente variabelen. 
 
4.3.1 Hypothese testen 
De hypotheses zijn getest door gebruik te maken van Smart PLS. Tabel 4.4 geeft de geteste 
hypotheses weer. Om na te gaan of het onderzoek de hypothese ondersteunt wordt de t-waarde van de 
hypotheses getoetst op basis van de verschillende significante waardes. Daarbij hebben we gebruik 
gemaakt van het significante niveau van 5% met een t-waarde van 1,68 en een significant niveau van 
1% bij een t-waarde van 2.42. 
 
Tabel 4.4 hypothese testen, met de afhankelijke variabelen eWOM adoption en Perceived eWOM. 
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Hoofdstuk 5: Conclusies en aanbevelingen 
 
We beginnen in dit hoofdstuk met de conclusie. Deze is eerst algemeen weergegeven en vervolgens 
gaan we na in welke mate we antwoord hebben gekregen op de deelvragen en de probleemstelling. 
Vervolgens gaan we in discussie over de resultaten van dit onderzoek. Daarna volgen de 




In dit onderzoek willen we antwoord geven op de vraag: Wat is de invloed van social media op het 
aankoop gedrag van consumenten van elektronica producten? Zoals te lezen in hoofdstuk 1 is deze 
vraag opgedeeld in een aantal deelvragen. De eerste twee deelvragen; de definities van social media 
en productaankoop zijn uitvoerig besproken in hoofdstuk 2. De overige deelvragen (“Waar bestaat het 
aankoopgedrag uit?”, “In welke mate worden social media gebruikt bij de kennisvergaring voor de 
aankoop van elektronica producten?” “En In welke mate beïnvloeden social media de daadwerkelijke 
aankoopbeslissing van elektronica producten?") zijn beantwoord met behulp van de theorie en dit 
empirisch onderzoek.  
 
In hoofdstuk 4 zijn de resultaten van het onderzoek gepresenteerd. In tabel 4.4 staan de resultaten van 
het onderzoeksmodel. Het model verklaart 37,1 % van de variantie van ‘perceived eWOM review 
credibility’. Op een schaal van 0 tot 100%, waarbij 100% betekent dat de regressielijn perfect past bij de 
data, is dit geen hele hoge uitkomst. Op basis van Vocht (2002) is dit echter wel voldoende omdat het 
voldoet aan de minimale eis van 30%. Het construct ‘perceived eWOM review credibility’ verklaart  34% 
van de variantie van ‘eWOM review adoption’. Wederom boven de minimale grens van Vocht (2002) 
van 30%. Dit geeft ons voldoende bewijs van een redelijke relatie tussen de twee constructen, 
‘perceived eWOM credibility’ en ‘perceived eWOM adoption'. Hiermee wordt hypothese 1 ondersteund. 
Er zijn dus naast de onderzochte constructen ook andere factoren van invloed op het 
onderzoeksmodel.  
Een van de vijf hypotheses van de informatieve determinanten (H2a) wordt ondersteund. Daarnaast 
worden beide hypotheses van de normatieve determinanten ondersteund (H3a en H3b). ‘Argument 
strength’ (H2a) is statistisch significant bij een p waarde < 0,01. Ook ‘recommendation consistency' 
(H3a) is statistisch significant op een niveau van p < 0,01. Daarnaast is ‘recommendation rating’ (H3b) 
statistisch significant bij een p waarde van < 0,05, maar niet bij p < 0,01. We zien dat ‘recommendation 
framing’, ‘recommendation sidedness’, ‘source credibility’ en ‘confirmation of prior believe’ niet 
significant zijn in dit model. Daarom worden H2b, H2c, H2d en H2e in dit onderzoeksmodel niet 
ondersteund. In het onderzoek van Floh and Treiblmaier (2008) zien we dat leeftijd, geslacht, ‘variety 
seeking’ en technophobia een modererende invloed hebben op de relatie. In dit onderzoeksmodel zijn 
we nagegaan of deze modererende variabelen ook van invloed zijn op de relatie van ‘perceived eWOM 
review credibility’ en ‘eWOM review adoption’. Zowel leeftijd als geslacht, ‘variety seeking’ en 
technophobia zijn allen niet significant modererend in de relatie tussen perceived eWOM review 
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credibility’ en ‘eWOM adoption’. Technophobia heeft een t-waarde van 1,414 en voldoet daardoor net 
niet aan de minimum grens voor p < 0,05. Voor deze modererende variabele geldt ook dat deze net 
niet betrouwbaar gemeten is. Concluderend zien we dat de modererende factoren geen significante 
invloed hebben op de relatie. De volledige resultaten zien we terug in tabel 4.4  
 
5.1.1 Waar bestaat het aankoopgedrag uit? 
Volgens Verhage (1989) bestaat het koop beslissingsproces uit een reeks stappen die een consument 
neemt bij de beslissing om een product of dienst te kopen. Deze reeks stappen worden door 
verschillende onderzoekers verschillend beschreven ((Verhage, 1989); (Kotler, 2002); (Sheth et al., 
1998)). De stappen zoals Verhage (1989) beschrijft zijn: probleemherkenning, zoeken naar informatie, 
evalueren van de alternatieven, definitieve keuze en het evalueren van het resultaat van de beslissing. 
Een stap die in deze en de andere onderzoeken terug komt is het zoeken naar informatie. Volgens 
Wood and Scheer (1996) is het zoeken naar informatie belangrijk om de risico’s van de aankoop van 
een product te reduceren. Op basis van verschillende onderzoeken kunnen we aangeven dat er 
beïnvloeding plaatsvindt tijdens het inwinnen van informatie over een product. Deze beïnvloeding kan 
komen door vrienden, experts en op basis van consumentenrapporten. In dit onderzoek willen we 
nagaan wat de invloed is van social media op het aankoopgedrag. Als social media van invloed zijn, zal 
deze invloed plaatsvinden in de tweede stap van het aankoopproces, namelijk tijdens het zoeken van 
informatie. 
 
5.1.2 In welke mate worden social media gebruikt bij de kennisvergaring voor de aankoop van 
elektronica producten? 
In dit onderzoek zijn we nagegaan in welke mate de respondenten gebruik maken van social media in 
het aankoopproces. In dit onderzoek hebben we een steekproef genomen uit de Nederlandse 
populatie. Daarbij zijn we nagegaan hoe social media worden gebruikt door de Nederlandse bevolking. 
In Nederland is 37% van de bevolking dagelijks actief op social netwerk sites en in totaal heeft 70% van 
de Nederlandse bevolking wel eens of regelmatig een sociale netwerk site bezocht. De online forums 
en communities liggen iets lager met respectievelijk 46% en 37% in Nederland. Als we deze gegevens 
vergelijken met ons onderzoek dan zien we dat 97,4% op de hoogte is van het bestaan van online 
reviews en dus social media. 91,5% van de respondenten leest ook (af en toe) reviews en in totaal 
maakt 81% van de respondenten ook daadwerkelijk gebruik van reviews bij de beoordeling van een 
product. Bij de daadwerkelijke aankoop zien we dat 85,7% wel eens gebruik maakt van online reviews. 
Als we dat vergelijken met de populatie dan zien we dat onze onderzoeksgroep relatief vaker gebruik 
maakt van social media dan de totale Nederlandse populatie. We zien dus dat social media en het 
gebruik daarvan steeds meer toeneemt. Daarnaast worden social media ook daadwerkelijk gebruikt bij 
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5.1.3 In welke mate beïnvloeden social media de daadwerkelijke aankoopbeslissing van elektronica 
producten? 
Om de beïnvloeding te kunnen meten zijn we eerst nagegaan waar de daadwerkelijke beïnvloeding 
plaatsvindt. Zoals te lezen in paragraaf 5.1.1 zien we dat er voorafgaand aan een aankoopbeslissing 
een aantal stappen worden ondernomen. Eén van deze stappen is de behoefte aan informatie over een 
te kopen product. Onder andere bij elektronica producten is de behoefte aan informatie vergaring groot 
om zo de risico’s te verkleinen. Tijdens het zoeken naar informatie vindt over het algemeen ook de 
beïnvloeding plaats. De beïnvloeding kan plaatsvinden door verschillende bronnen zoals vrienden, 
experts en consumentenrapporten. Beïnvloeding kunnen we ook verwoorden als WOM. Om deze 
WOM online te meten, spreken we tegenwoordig van eWOM. De ontvangen WOM/eWOM wordt 
beoordeeld volgens de dual-process theory door twee factoren, de informatieve en de normatieve 
factoren. Op basis van deze beoordeling en de waarde die daaraan wordt gegeven, vindt er al dan niet 
acceptatie/aanname van de WOM/eWOM plaats.  
We hebben de concepten van dual-process theory toegepast in dit onderzoek. De informatieve 
determinant bestaat uit vijf factoren: ‘argument strength', ‘recommendation framing’, ‘recommendation 
sidedness’, ‘source credibility’ en ‘confirmation of prior believe’. Alleen de sterkte van de argumenten 
(argument strength) heeft een significante invloed  (p < 0,01) op de beoordeling van de ontvangen 
eWOM. De andere factoren zijn niet significant van invloed bij de beoordeling van eWOM. De 
normatieve determinant bestaat uit twee factoren; ‘recommendation consistency’ en ‘recommendation 
rating’. Deze beide factoren zijn significant van invloed op de beoordeling van de ontvangen eWOM 
(recommendation consistency p < 0,01 en recommendation rating p < 0,05). We kunnen dus zeggen 
dat bij de beoordeling van eWOM 3 factoren significant van invloed zijn: De sterkte van een argument 
van de boodschapper, de consistentie van de aanbeveling, en de waardering van de aanbeveling door 
anderen. De vraag die wij willen beantwoorden is of de review ook heeft bijgedragen aan de 
daadwerkelijke aankoop beslissing. Dit hebben we onderzocht door te meten in welke mate eWOM ook 
daadwerkelijk wordt geadopteerd/aangenomen. Als de review klopt, voldoende en nauwkeurig is, zien 
we dat de review ook daadwerkelijk wordt geadopteerd. Uit het onderzoek blijkt dat de adoptie voor 
34% wordt verklaard door de ‘credibility’ van de ‘perceived eWOM’, met een betrouwbaarheid van 99%. 
We kunnen dus zeggen dat er daadwerkelijk beïnvloeding plaatsvindt op social media. Niet alles wordt 
echter verklaard door de credibility van online reviews er zijn er ook andere factoren van invloed op de 
adoptie van eWOM.  
 
5.1.4 Zijn persoonlijke eigenschappen van invloed op de acceptatie van eWOM?  
Naast de theorie van Cheung et al. (2009) zijn we nagegaan of een viertal persoonlijke eigenschappen 
van invloed waren op de adoptie van eWOM. Deze persoonlijke eigenschappen zijn: geslacht, leeftijd, 
‘variety seeking’ en technophobia. Uit de resultaten blijkt dat alle vier de persoonlijke eigenschappen 
niet van invloed lijken op de relatie van ‘perceived eWOM review credibility’ en de adoptie van eWOM. 
In dit onderzoek kan niet de conclusie worden getrokken dat de persoonlijke eigenschappen van 
invloed zijn. Er is in elk geval geen lineair verband aangetroffen. 
 




























Figuur 5.1: resultaten definitieve onderzoeksmodel 
Op de vraag of social media het aankoopgedrag van consumenten van elektronica producten 
beïnvloeden, kunnen we een positief antwoord geven. Op social media vindt beïnvloeding plaats. Deze 
beïnvloeding gebeurt gedurende de zoektocht naar informatie. Deze beïnvloeding vindt plaats op alle 
vijf onderzochte media: microblogs, blogs, social netwerk, forums en social e-commerce. Van invloed 
op de aanname van de meningen die online gedeeld worden, is de sterkte van de argumenten, de 
consistentie van het bericht en in welke mate het bericht een waardering meekrijgt. Dit onderzoek heeft 
niet aangetoond of leeftijd, geslacht, ‘variety seeking’ en technophobia daar een modererende invloed 
op hebben. Uit dit onderzoek blijkt dat bij 85% van de aankopen van elektronica producten social media 
worden gebruikt. Uit onderzoek blijkt dat consumenten voor aankoop van elektronica producten een 
hogere behoefte aan informatie hebben. Vooral als aankopen volledig online plaatsvinden, wordt het 
aankooprisico hoger en is er meer behoefte aan informatie. Het aantal online aankopen neemt toe. In 
2011 kopen 20% van alle Nederlanders dagelijks online een product. Door de stijging van de online 
aankopen, stijgen ook de aankooprisico's en daarmee ook de behoefte aan informatie. Daarbij heeft 
(e)WOM een grotere invloed dan de online marketingcommunicatie. Volgens Kotler (2002) is 
persoonlijke informatie de belangrijkste bron van informatie. Kortom berichten over producten en 
bedrijven die online op social media worden geplaatst, kunnen van invloed zijn op de 
aankoopbeslissing van de consument. De bijdrage van dit onderzoek is de nieuwe productgroep waar 
onderzoek naar is gedaan, te weten elektronica producten. Daarnaast is dit één van de weinige 
onderzoeken die meerdere social media heeft onderzocht in plaats van één specifiek medium. We 
kunnen dus zeggen dat beïnvloeding plaatsvindt op social media in algemene zin, waar dat in andere 















5.2 Discussie en academische implicaties 
 
In dit onderzoek zijn we nagegaan wat de invloed is van social media op het aankoopgedrag van 
elektronica producten. Voor dit onderzoek hebben we gebruik gemaakt van de dual-process theory en 
zijn we nagegaan hoe consumenten online reviews beoordelen op verschillende social media. Ook 
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geeft het onderzoek weer hoe de ontvangen ‘review credibility’ zorgt voor de adoptie van eWOM. M. Y. 
Cheung et al. (2009) hebben een vertaling gemaakt van de dual-process theory naar social media. Ze 
hebben zich echter beperkt tot één medium namelijk: een Chinees online discussie forum. In dit 
onderzoek is juist gekeken naar diverse social media, omdat volgens ons eWOM niet alleen plaatsvindt 
op een discussieforum maar ook op social communities, social e-commerce, social forums, social 
microblogs en social weblogs. De sterkte van elk medium is in dit onderzoek niet los meegenomen. De 
uitkomsten zijn dus generalistisch van aard en kunnen niet worden toegekend aan een specifiek 
medium.  
Het structurele model verklaart 37,1% van de variantie van de ontvangen ‘perceived eWOM review 
credibility’. Daarnaast verklaart de ontvangen ‘credibility’ 34% van de variantie van ‘eWOM review 
adoption’. Deze bevindingen zijn consistent met de bevindingen van M. Y. Cheung et al. (2009). We 
zien dat de verklaarde variantie van ‘perceived eWOM review credibility’ ook in het onderzoek van M. 
Y. Cheung et al. (2009) hoger is dan de verklaarde variantie van ‘eWOM adoption’. Het verband wordt 
dus in beide onderzoeken gevonden, alleen de setting van het onderzoek is anders. Dit geeft aan dat 
het verband niet eenmalig gevonden is, maar elkaar ondersteunt. 
Slechts één factor van de informatieve determinanten is significant, te weten: ‘argument strength’. Om 
een waardeoordeel te geven over een review, is de sterkte van een argument significant van invloed. 
M. Y. Cheung et al. (2009) tonen dat ook aan in hun onderzoek. Dit betekent dat als er online valide 
argumenten worden gegeven, de ontvanger een positieve attitude krijgt ten opzichte van de informatie 
en dit als waardige informatie beschouwt. De sterkte van een argument is in de offline omgeving al 
meerdere malen onderzocht. In het onderzoek van M. Y. Cheung et al. (2009) wordt ook online een 
positief verband gezien. Dit onderzoek bevestigt dat. De andere factoren van de informatieve 
determinant zijn niet significant van invloed op de ‘perceived eWOM review credibility’. Het gaat dan om 
‘recommendation framing’, ‘recommendation sidedness’, ‘source credibility’ en ‘recommendation 
consistency’. ‘Recommendation framing’ en ‘sidedness’ zijn ook in het onderzoek van C. M. K. Cheung 
et al. (2008) niet significant van invloed. ‘Recommendation framing’ gaat over de framing van een 
bericht namelijk of deze positief of negatief geframed is. Uit de literatuur blijkt dat over het algemeen 
negatieve berichten over een product of dienst sneller worden aangenomen dan positieve berichten 
(Mizerski, 1982). In dit onderzoek is er gekeken naar een review, welke mensen hebben gelezen voor 
de aankoop van een product. Het kan zijn dat een negatieve review wel van invloed is geweest, maar 
dat ze dat niet meer herinneren omdat het product daardoor niet gekocht is. Of dat er weinig negatieve 
dan wel positieve reviews waren over een bepaald product dat ze hebben gekocht, dus dat er weinig 
vergelijking mogelijk was. De uitkomst is in elk geval opvallend, juist omdat offline dit verband meerdere 
malen wordt gevonden. C. Park and Lee (2009) hebben aangetoond dat online negatieve eWOM een 
grotere invloed heeft op de aankoop dan positieve. Als we nog eens goed naar de vragen in dit 
onderzoek kijken, dan zien we dat er niet hele expliciete vragen gesteld zijn of negatieve dan wel 
positieve berichten meer of minder van invloed zijn geweest. Tweezijdige WOM (recommendation 
sidedness) wordt in de literatuur aangegeven als meer geloofwaardiger dan eenzijdige WOM. Over het 
algemeen wordt tweezijdige informatie, zowel positieve als negatieve informatie over een product of 
service, sneller aangenomen dan eenzijdige (Kamins & Assael, 1987). In dit onderzoek wordt deze 
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hypothese niet ondersteund, evenals het bij het onderzoek van M. Y. Cheung et al. (2009). Net als bij 
‘recommendation framing’ kan dit komen door het gebrek aan positieve of negatieve reviews over een 
product. Het zou ook kunnen betekenen dat deze argumenten online niet gelden en dat tweezijdige 
informatie niet meer waard is dan eenzijdige informatie.  
De andere twee factoren van de informatieve determinanten, ‘source credibility' en ‘confirmation of prior 
believe’ zijn in het onderzoek van M. Y. Cheung et al. (2009) wel significant van invloed maar in dit 
onderzoek wordt er geen significant verband gevonden.  
Van ‘source credibility’ is bewezen dat dit offline zeker van invloed is. Ook online is er onderzoek naar 
‘source credibility’ gedaan door M. Y. Cheung et al. (2009) en Lim, Sia, Lee, and Benbasat (2006) en 
ook daaruit blijkt dat de positieve eigenschappen van een communicator van invloed zijn op de 
geloofwaardigheid van het bericht. Offline zijn eigenschappen als aantrekkelijkheid, en het uiterlijk van 
belang, online is dat moeilijker na te gaan. Daarom wordt de geloofwaardigheid van een bron online 
gemeten op basis van de profielen van de zender van een bericht. In dit onderzoek is er geen verband 
gevonden tussen ‘source credibility’ en ‘review credibility’. Het toevoegen van diverse social media aan 
dit onderzoek zou daar een oorzaak van kunnen zijn. Daarnaast vinden de onderzoeken van M. Y. 
Cheung et al. (2009) en Lim et al. (2006) beide plaats in China. Zoals Cheung et al. (2009) al aangeven 
is hun onderzoek een basis waar op kan worden voortgeborduurd onder andere in verschillende 
landen.  De vragen die we gebruiken zijn op basis van een waarderingssysteem. Deze 
waarderingssystemen zijn vooral te vinden op fora en op websites van bedrijven. Bij social 
communities, blogs en microblogs zie je lang niet altijd deze waarderingssystemen. Daar kan 
waardering misschien toch juist weer plaatsvinden zoals dat offline ook werkt, op basis van uiterlijk en 
op basis van iemands gegevens die hij online heeft geplaatst. Ook ‘confirmation of prior believe’ heeft 
geen significant verband, terwijl dit verband in het onderzoek van M. Y. Cheung et al. (2009) wel 
aanwezig is. Ook dit zou kunnen komen door het toevoegen van meerdere social media en het land 
waar het onderzoek is gedaan. Waar ander onderzoek aantoont dat dit verband online aanwezig is, 
komt dat niet overeen met ons onderzoek.  
 
In dit onderzoek zijn beide factoren van de normatieve determinant significant van invloed. Dit komt 
overeen met eerder onderzoek. Het verband is significant met een p-waarde van 0,01 voor 
‘recommendation consistency’ en 0,05 voor ‘recommendation rating’. ‘Recommendation consistency’ is 
goed te meten en gaat over de vraag of een bericht overeenkomt met andere berichten over een 
product. In beide onderzoeken zien we dat dit een positief effect heeft op ‘perceived eWOM review 
credibility’. Ook ‘recommendation rating’ heeft een positief effect op ‘review credibility’. Omdat in beide 
onderzoeken dit verband positief significant is, hebben we een sterke basis om te zeggen dat 
normatieve determinanten zeker van invloed zijn op ‘review credibility’.  
 
Het onderzoeksmodel van M. Y. Cheung et al. (2009) hebben we in dit onderzoek uitgebreid met 4 
modererende factoren namelijk: leeftijd, geslacht, 'variety seeking’ en ‘technophobia’. Verrassend 
genoeg is geen van deze modererende factoren van invloed op de relatie van ‘percieved eWOM review 
credibility’ en de adoptie van eWOM. Het onderzoek uitgebreid met deze modererende factoren is nog 
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niet eerder zo gedaan, maar op basis van literatuur zoals Floh and Treiblmaier (2008) zou er wel een 
dergelijk effect kunnen zijn. 
Uit de theorie blijkt dat social media meer gebruikt worden door vrouwen dan door mannen. Ook zien 
we in de theorie dat leeftijd van invloed is op social media gebruik. Daarnaast was de verwachting dat 
ook ‘variety seeking’ (dit zijn mensen die regelmatig switchen tussen verschillende producten) en 
technophobia (dit zijn mensen die moeite/zorg/spanning hebben bij het gebruik van internet) van 
invloed zouden zijn op de adoptie van eWOM. Technophobia komt vrij dichtbij de wenselijke p-waarde, 
maar haalt het net niet. Kortom deze modererende factoren zijn niet van invloed: dat kan onder andere 
komen door de kleine onderzoeksgroep. Ook is dit verband alleen lineair getoetst. Wellicht zijn de 
relaties tussen de modererende factoren en de relaties tussen de andersoortige factoren, niet lineair.   
 
De interne consistentie van de schalen is gemeten en weergegeven in hoofdstuk 4. We zien een goede 
interne consistentie. Daarnaast zien we ook dat de resultaten van dit onderzoek overeenkomen met het 
onderzoek van M. Y. Cheung et al. (2009). De verbanden die zijn gevonden komen overeen en we zien 
dat deze significant van invloed zijn. Dat betekent dat we kunnen zeggen dat dit onderzoek 
betrouwbaar is en overeenkomt met wat eerder in de literatuur verschenen is. Ook kunnen we stellen 
dat het onderzoek van meerwaarde is voor de literatuur door zowel de nieuwe locatie waar het 
onderzoek heeft plaatsgevonden, namelijk Nederland, als de uitbreiding van het aantal media naar 
meer dan alleen online forums. Dit onderzoek is veel breder uitgevoerd dan de eerdere onderzoeken 
en we zien dan ook dat de invloed van de normatieve en informatieve factoren op ‘review credibility’ op 
meerdere media plaatsvinden. 
Opvallend aan dit onderzoek is dat de onderzoeksdoelgroep zeer hoog scoort op het gebruik van social 
media in vergelijking met de algemene kerngetallen in Nederland over het gebruik van social media. 
Waar in ons onderzoek 91% daadwerkelijk gebruik maakt van social media, is dat iets meer dan 20% 
hoger dan het landelijk gemiddelde. Een logische oorzaak is dat deze afwijking van het gemiddelde  
komt door de manier waarop het onderzoek is uitgevoerd. Dit onderzoek is voornamelijk verspreid via 
social media als: Hyves, Facebook, LinkedIn enz.. Het verspreiden van de vragenlijst via andere 
bronnen had wellicht een ander resultaat gegeven. Volgens Werbler and Harris (2008) wordt internet 
relatief vaak (80%) gebruikt bij de zoektocht naar informatie over elektronica producten. De 
productgroep waar we ons onderzoek onder hebben gedaan is dus ook van invloed op de 
gebruikscijfers van social media. Een andere productgroep had wellicht lagere gebruikscijfers van 
social media aangegeven. 
In de theorie zien we duidelijk dat leeftijd een groot verschil maakt in het gebruik van social media. 
Generatie Y is over het algemeen veel vaker en frequenter op social media te vinden dan de andere 
twee generaties. Toch zien we dat dit voor de beïnvloeding van het aankoopgedrag niet uitmaakt. 
Daarnaast zijn de respondenten in ons onderzoek gemiddeld jonger dan de gemiddelde leeftijd in 
Nederland. Ook dit komt door de manier van onderzoeken. Voor dit onderzoek kon men alleen mee 
doen als men in de leeftijdscategorieën van generatie X, Y of babyboomers viel. Daarnaast is het 
onderzoek via social media verstuurd, zoals eerder beschreven zien we dat oudere mensen relatief 
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minder social media gebruiken. We zien dat het opleidingsniveau in dit onderzoek gemiddeld hoger ligt 
dan in Nederland.  
 
5.3 Beperkingen en aanbevelingen vervolgonderzoek 
 
Dit onderzoek heeft een aantal beperkingen. Als eerste is er de mogelijkheid voor respons bias. De 
respondenten die zijn uitgenodigd, moeten gebruik maken van social media. Het kan zijn dat mensen 
die meer interesse hebben in dit onderwerp meer bereid waren dit onderzoek in te vullen. 
Technophobia is in dit onderzoek niet gevonden als modererend effect. Dit kan komen doordat het 
onderzoek online heeft plaatsgevonden. Wellicht dat mensen die meer angst hebben voor nieuwe 
elektronische dingen, zoals internet ook niet op social media zijn en ook niet aan dit onderzoek hebben 
meegedaan. Om na te gaan of technophobia wel van invloed is, kan dit onderzoek nogmaals worden 
uitgevoerd echter dan in een andere setting, bijvoorbeeld met een paper en pencil vragenlijst.  
In dit onderzoek hebben we gebruik gemaakt van de dual-process theory. Dit omdat M. Y. Cheung et 
al. (2009) al een vertaling hiervan naar social media hadden gemaakt. Daardoor was er een vragenlijst 
en een onderzoeksmethode waarbij wij konden aanhaken. De toevoeging ten opzichte van Cheung et 
al (2009) is de uitbreiding van het aantal social media en de productgroep waar onderzoek naar is 
gedaan. Een andere theorie van Yale, ELM of HSM, had echter ook gebruikt kunnen worden om na te 
gaan wat de invloed op het aankoopproces is. We hebben gekozen om verder te gaan met de dual-
process theory omdat dit een psychologisch model is waarbij verschillende factoren het 
consumentengedrag beïnvloeden, namelijk; de normatieve en de informatieve factoren. Volgens M. Y. 
Cheung et al. (2009) vinden beide factoren plaats op social media. Daarom hebben we ervoor gekozen 
met dit model in het onderzoek te werken.  
 
Daarnaast hebben we ons in dit onderzoek beperkt tot één productgroep namelijk elektronica 
producten. De keuze hiervoor is gemaakt omdat daar een hoog aankoop risico is en dat daardoor de 
behoefte aan informatie over het algemeen meer aanwezig is. Er kan echter in de toekomst worden 
nagegaan of de beïnvloeding ook plaatsvindt bij de aankoop van andere productgroepen. De resultaten 
zijn nu niet generaliseerbaar naar andere productgroepen. Door dit onderzoek te herhalen onder 
andere productgroepen met een hoog aankooprisico, kan nagegaan worden of de resultaten 
overeenkomen en of we in bredere zin iets kunnen zeggen over producten met een hoog 
aankooprisico. 
Door het gebruik van meerdere social media in dit onderzoek onderscheiden we ons hiermee van 
andere onderzoeken. Er is echter niet nagegaan welke invloed iedere medium apart heeft op de 
beïnvloeding van het aankoopproces. Voor vervolgonderzoek is het goed om na te gaan hoe vaak 
iemand welk medium gebruikt om na te gaan of de gebruiksfrequentie van een medium van invloed is 
op de adoptie van eWOM. Daarnaast kan men in vervolg onderzoek nagaan of op alle media de 
verschillende beïnvloeding ook even sterk gemeten wordt. Er is nu niet nagegaan of de verbanden die 
gevonden zijn ook los voor elk medium gelden. Daarnaast kan worden onderzocht welk medium de 
sterkste invloed heeft op het aankoopgedrag.  
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De adoptie van eWOM wordt maar voor een gedeelte verklaard door de credibility van eWOM. Welke 
onderdelen zijn nog meer van invloed op de adoptie van eWOM? In vervolgonderzoek kan worden 
nagegaan welke onderdelen nog meer van invloed zijn op de adoptie van eWOM. Met de kennis 
daarvan kan er door organisaties beter gestuurd worden op de factoren die van invloed zijn op de 
adoptie van eWOM. 
Daarnaast is het gebruik van een vragenlijst eveneens een beperking. Mensen zijn niet altijd in staat, of 
zijn niet altijd bereid een juist beeld te geven van hun opvattingen en het consumentengedrag via het 
invullen van een vragenlijst. 
Een andere beperking is dat de Cronbach’s alpha van technophobia rond de 0,609 zit, dit ligt onder de 
gewenste score van 0,7 en is niet geheel intern consistent. Het verwijderen van vragen leidde niet tot 
een verhoging van de Cronbach’s alpha. In dit onderzoek is het verschil tussen negatieve en positieve 
berichten niet goed genoeg onderzocht. Er is geen duidelijk onderscheid gemaakt waardoor we niet na 
kunnen gaan of negatieve berichten eerder worden aangenomen dan positieve berichten. Als laatste 
beperking willen we noemen dat dit model uitgaat van lineaire relaties. Wellicht zijn de relaties tussen 




In de vorige paragrafen hebben we de conclusies beschreven van dit onderzoek. Ook hebben we 
gekeken naar de beperkingen en mogelijk vervolgonderzoek. Hieronder staan een aantal 
aanbevelingen op basis van dit onderzoek. 
In dit onderzoek is niet gekeken naar hoe vaak en in welke combinatie social media gebruikt worden. In 
de toekomst zou gekeken kunnen worden of de frequentie van het gebruik van social media van 
invloed is op de aankoopbeslissing. Wellicht zou het kunnen zijn dat beïnvloeding meer aanwezig is op 
het moment dat men vaker social media gebruikt of een bepaalde combinatie van die media hanteert. 
Daarnaast is in dit onderzoek alleen gekeken naar elektronica producten. Voor elektronica producten 
hebben consumenten een grotere behoefte aan informatie (Korgaonkar & Karson, 2007). Voor 
vervolgonderzoek is het ook goed om na te gaan of social media worden gebruikt bij de aankoop van 
andere typen productgroepen. Vindt beïnvloeding bij alle productgroepen plaats op social media of zijn 
er juist specifieke productgroepen waar de beïnvloeding plaatsvindt. Naast onderzoek binnen 
productgroepen waar een hoge behoefte aan informatie is, is het ook goed om onderzoek te doen naar 
productgroepen met een lage behoefte aan informatie.  
Daarnaast zou het ook goed zijn om na te gaan bij welke producten de beïnvloeding volledig online 
plaatsvindt en waar ook nog beïnvloeding offline plaats vindt. Vindt er een overgang plaats van WOM 
offline naar eWOM online of blijft dit altijd naast elkaar bestaan? Het is goed om na te gaan of er 
verschil is tussen de online en offline omgeving. Wellicht is de beïnvloeding sterker bij de één dan bij de 
ander? 
Dit onderzoek laat zien dat er een aantal factoren, ‘argument strength’, ‘recommendation consistency’ 
en ‘recommendation rating’, van invloed kunnen zijn op de adoptie van eWOM in Nederland. In de 
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toekomst zou dit onderzoek ook in andere landen met andere culturen kunnen worden onderzocht, 
zodat er een vergelijking kan worden gemaakt tussen de verschillende culturen en de resultaten.  
In dit onderzoek is niet onderzocht of de leeftijd van een bericht van invloed is op de adoptie van 
eWOM. Het zou kunnen zijn dat een oud bericht minder van invloed is op de adoptie dan een recenter 
geplaatst bericht. In de toekomst kan onderzocht worden wat de invloed is van oudere dan wel nieuwe 
berichten op het adoptieproces.  
We zien dat er meerdere factoren van invloed zijn op de adoptie van eWOM. De onderzochte factoren 
verklaren ongeveer een derde van de te verklaren variantie. Het is goed om na te gaan welke factoren 
nog meer van invloed zijn op de adoptie van eWOM voor het mogelijk verklaren van de overige twee 
derde te verklaren variantie. In dit onderzoek zijn de modererende factoren lineair getoetst. Aanvullend 
onderzoek kan worden gedaan om de invloed van de persoonlijke factoren op de relatie tussen de 
‘credibility’ en de adoptie van eWOM na te gaan. 
Brown and Reingen (1987) geven in hun onderzoek aan dat de adoptie van WOM afhankelijk is van de 
sterkte van de relatie van wie de consumenten  de informatie ontvangen. Voor toekomstig onderzoek is 
het goed om na te gaan hoe dit op social media werkt. Is informatie op social media van een bekende 
meer van invloed dan informatie van een onbekende? 
Verder kan men in de toekomst meer onderzoek doen naar het effect van positieve en negatieve 
berichten op social media. Offline zien we dat negatieve berichten meer van invloed zijn. Voor 
vervolgonderzoek is het goed om na te gaan of dit ook via social media het geval is. 
 
5.5 Praktische implicaties 
 
In dit onderzoek hebben we gekeken naar de invloed van social media op het aankoopproces. Vooral in 
de zoektocht naar informatie vindt online beïnvloeding plaats. In dit onderzoek is gebruik gemaakt van 
het dual-process theory. Anno 2012 zien we dat in Nederland het internetgebruik steeds verder 
toeneemt. 91% van alle huishoudens heeft toegang tot internet. 70% van de internetgebruikers heeft 
wel eens een social media site bezocht. Ook vinden de aankopen steeds meer online plaats. In 2011 
kocht 20% van de Nederlanders dagelijks een product online en 57% van alle internetgebruikers doet 
wekelijks een online aankoop. Er heeft een grote verschuiving plaatsgevonden van de offline wereld 
naar een nieuwe online wereld. Deze verschuiving is ook voor bedrijven van invloed. Waar er vroeger 
alleen sprake was van mond tot mond reclame, vindt dit tegenwoordig ook online plaats. Met de komst 
van internet en in het bijzonder social media is de reikwijdte van een bericht vele malen groter 
geworden. Positieve en negatieve berichten over een product worden dagelijks op het web geplaatst en 
gelezen. Sinds een paar jaar is de wetenschappelijke wereld aan het onderzoeken wat de invloed is 
van de nieuwe online wereld. In dit onderzoek hebben we gekeken naar de invloed van social media op 
de aankoop van nieuwe elektronica producten. In paragraaf 5.1 zijn de conclusies al weergegeven, 
maar wat betekent dit nu voor de praktijk? We zien dat als er over een product of dienst wordt 
geschreven de sterkte van de argumenten van belang zijn. ‘argument strength’ is van invloed op de 
geloofwaardigheid van een bericht. Ook blijkt uit dit onderzoek, maar ook uit het onderzoek van M. Y. 
Cheung et al. (2009), dat ‘recommendation rating’ en ‘recommendation consistency’ van invloed zijn op 
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de beoordeling van een bericht. Gedegen informatie die vaker terug komt wordt eerder aangenomen 
door consumenten. Daarom is het belangrijk dat de kwaliteit van de geschreven eWOM van voldoende 
niveau is. Uiteraard is dit lastig te sturen omdat consumenten kunnen schrijven wat ze willen, maar 
bedrijven kunnen wel handvaten meegeven. Wellicht kunnen bedrijven voorbeelden geven, of juist tips 
over hoe er gecommuniceerd kan worden. Bedrijven kunnen dit doen door een aantal reviews van 
producten op hun website over te nemen. Daarnaast is het voor bedrijven van belang om te weten wie 
er over het bedrijf en de producten schrijven en wat er wordt geschreven. Zowel negatieve als positieve 
berichten zijn van invloed.  
Waar het uiterlijk in de offline wereld van belang is, is dit ook in de online wereld van belang. Hoe ziet 
een profiel er uit, hoe is het bericht geschreven, enz.. Als een bedrijf weet wie erover schrijft kunnen ze 
ook zien of deze berichten sneller worden aangenomen of juist niet. Wat bedrijven kunnen doen is een 
aantal berichten die op social media te vinden zijn overnemen op hun eigen website. Een aantal 
bedrijven hebben tegenwoordig al een eigen twitterstream op hun website geplaatst waarin berichten 
met de hashtag van het bedrijf voorbij komen.  
Wat we ook in dit onderzoek gezien hebben, is dat de waardering van berichten van invloed kan zijn bij 
de beoordeling van een bericht. Daarom kan men naast het toevoegen van de twitterstream ook een 
waarderingssysteem aan de twitterstream meegeven. Zo kunnen bezoekers een hoger cijfer geven aan 
twitterberichten die ze meer waarderen en een lager cijfer aan de berichten die ze niet waarderen. 
Hoge waarderingscijfers van een bericht over een product hebben meer invloed bij de 
geloofwaardigheid en de acceptatie van een bericht.  
Naast het toevoegen van een twitterstream kan er ook gekeken worden of alle social media 
berichtgeving over een product of dienst kunnen worden toegevoegd aan de website. Er zijn al 
bedrijven die een zoekmachine hebben ontwikkeld waarbij alle berichtgeving over bedrijven, producten 
en personen op social media worden gezocht en gevonden. Wellicht kan op basis van die applicatie 
een platform worden gecreëerd waarop alle reacties over een product of service van een bedrijf 
centraal worden weergegeven. Uiteraard kan hier ook een waarderingssysteem aan worden 
toegevoegd waarbij de beter gewaardeerde berichten een hogere plek krijgen. Ook kan er een selectie 
aan worden toegevoegd zodat consumenten bijvoorbeeld alleen de hoger gewaarde berichten te zien 
krijgen.  
We weten dat informatie vaak één van de onderdelen van het aankoopproces is. Naast 
productinformatie op een website zijn mensen vaak ook op zoek naar meningen van gebruikers. De 
consument is geïnteresseerd in wat er wordt geschreven door andere consumenten over een product in 
plaats van de informatie die door een marketeer geschreven is. Als bedrijven zich hiervan bewust zijn, 
kunnen ze er ook voor kiezen dat de geschreven berichten van consumenten goed te vinden zijn. Zo 
kan een consument eenvoudig die berichten vinden waar hij meer informatie vindt van de gebruiker 
zelf. Bij Google en andere zoekmachines kan er betaald worden om zoekresultaten hoger 
weergegeven te krijgen. De consument vindt de informatie die hij wil vinden toch wel, dus kan je er als 
bedrijf voor zorgen dat de informatie waarvan jij wilt dat ze gevonden worden ook voorhanden is.  
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Aangezien nog niet alle internetgebruikers social media gebruiken, zal ook niet iedereen een bericht 
schrijven over een product of dienst. Voor bedrijven is een positief bericht over hun product of dienst 
vaak veel waard. Volgens Xiaofen and Yiling (2009) is positieve WOM sterker dan welke vorm van 
adverteren dan ook. Om dit te stimuleren kunnen bedrijven uitleggen op welke manier je een bericht 
kunt plaatsen op social media. Een aantal bedrijven heeft tegenwoordig al social media geïntegreerd op 
hun website. Dit is bijvoorbeeld de Facebook pagina van het bedrijf. Wat bedrijven kunnen doen is het 
aanbieden van een makkelijk vooraf ingevuld veld op de website. Dit veld kan een consument na 
aankoop van een product of dienst invullen of het vooraf geschreven bericht laten staan. Met een 
muisklik kan de consument dit delen op zijn eigen social media. Hierdoor wordt het bericht niet alleen 
op de specifieke pagina van het bedrijf verspreid, maar juist ook binnen alle contacten van de 
consument via zijn eigen social media.  
Online marketing is steeds belangrijker voor bedrijven en dat is met de kracht van internet vrij logisch. 
Waar we hierboven veel aanbevelingen geven voor de praktijk, moeten we ons er ook van bewust zijn 
dat er niet alleen maar lovende woorden over bedrijven en producten geschreven worden. Negatieve 
berichten kunnen er voor zorgen dat een product niet wordt gekocht en positieve berichten dat een 
product juist wel wordt gekocht. Als het aankoopproces steeds verder verschuift naar de online wereld 
moeten de marketeers zich er van bewust zijn dat de berichtgeving online steeds meer van invloed 
gaat zijn. Voor marketeers en bedrijven is het van belang om de berichten te blijven volgen en waar 
nodig te reageren op zowel positieve als negatieve berichten over een product. Helemaal als een 
bericht gegronde argumenten heeft waarom iets niet goed is, is het aan te raden om hierop te reageren 
en er wellicht voor te zorgen dat de argumenten worden omgebogen en dat gebruikers positieve 
berichten gaan schrijven over het product of dienst als dienstherstelstrategie. Hier liggen kansen voor 
bedrijven om de berichtgeving te sturen en het om te buigen naar een positief onderdeel van het 
aankoopproces. Bij het sturen van de berichtgeving is alleen wel de vraag in hoeverre dit 
maatschappelijk verantwoord is. 
Als laatste willen we graag nog noemen dat bijvoorbeeld de statistieken over de op social media 
geplaatste berichten kunnen worden toegevoegd aan de website van een bedrijf. Zo kan een potentiële 
consument tijdens het aankoopproces zien hoe vaak er een bericht op welk medium is geplaatst en of 
deze het product waardeert en bijvoorbeeld welk cijfer er wordt gegeven. Zo kan men op een vrij 
eenvoudige manier zien wat andere consumenten van het product vinden. Het plaatsen van de 
berichten over een product of dienst brengt natuurlijk ook risico’s met zich mee. Als er veel negatieve 
berichten worden geplaatst kan dit uiteraard van invloed zijn op de verkoopresultaten. Uiteraard zal het 
omgekeerde van dit effect plaatsvinden als er veel positieve berichten over een product te lezen zijn.  
McKnight and Kacmar (2006) geven aan dat als een review geloofwaardig is, deze door consument 
wordt aangenomen omdat er geen redenen zijn om dit niet te doen. Dit kan zowel met negatieve en 
positieve berichten. Voor bedrijven is het dus van belang om de berichtgeving op social media goed te 
blijven volgen en goed te reageren op klachten en dergelijke over een product/bedrijf. Door het 
beantwoorden van negatieve berichten en eventueel gedegen tegenargumenten geven kan het bericht 
goed geframed worden en heeft de negatieve informatie minder impact.  
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Bijlage 1: verdeling product categorieën; 
 
Bron:  Korgaonkar, P., & Karson, E. (2007).  
 
Bijlage 2: social media 
• Social audio: is de verzameling van alle websites die het mogelijk maken om audio te delen. 
• Social bookmarking: is de term voor alle websites waarop het mogelijk is voor de gebruikers 
om zelf een overzicht van hun favoriete websites bij te houden en deze te delen met andere 
gebruikers. 
• Social communities: zijn samen met sociale netwerken, internetsites waar bezoekers zich 
kunnen registreren om een profiel van zichzelf aan te maken. Deze bezoekers kunnen 
vervolgens netwerken met de andere gebruikers en ze kunnen vaak gebruik maken van 
bepaalde opties die zijn toegespitst op het onderwerp van de website. 
• Social dating: is het online zoeken naar liefde, vriendschap of contact. 
• Social e-commerce: is het online winkelen naar producten en daarbij gebruik makend van 
opties waarmee sociale doeleinden bereikt worden. Dat betekent dat men online winkelt naar 
een product en dat men er met andere personen over wil discussiëren. 
• Social e-mailmarketing: is een koppeling maken tussen social media identiteiten en 
emailmarketing. Een voorbeeld hiervan is het toevoegen van bijvoorbeeld twitter aan een 
nieuwsbrief. 
• Social events: hiermee bedoelt men het gebruik van social media om een event te boosten, na 
te bespreken en versterken. 
• Social forums: is niets anders dan een term voor forums, discussiesites waarop men een vraag 
kan stellen of een stelling kan voorleggen aan de groep die het forum bezoekt. 
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• Social foto's: is het verschijnsel waarbij websitebezoekers foto's met elkaar delen en daarbij 
reacties geven op de foto's. 
• Social gaming: dit draait om het communiceren met medespelers tijdens het spelen van een 
videogame. 
• Social microblogs: zijn één van de laatste grote trends in het internetlandschap. Microblogs zijn 
websites die de gebruikers de mogelijkheid geven korte tekst of mediafragmenten te publiceren 
en zodoende te delen met hun omgeving.  
• Social video: omvat de mogelijkheden om op websites te communiceren rondom 
video(bestanden). Websitebezoekers kunnen berichten plaatsen op de pagina van de video, ze 
kunnen de video doorsturen en ze kunnen de video bepaalde waarden meegeven. Vaak 
worden deze waardes gebruikt binnen de algemene website om de filmpjes in categorieën te 
stoppen en te rangschikken op populariteit. Daarnaast kunnen ze zelf vaak ook video's 
plaatsen. 
• Social weblogs: een weblog is een tool waarbij een auteur een artikel schrijft en waarbij de 
lezer in dialoog kan treden met de auteur en alle overige lezers. De artikelen die gepubliceerd 
worden op een weblog worden gerangschikt op publicatiedatum, met de nieuwste berichten 
bovenaan. 
• Social wiki's: zijn websites of website pagina’s waar iedereen zijn eigen bijdrage kan leveren 
aan de artikelen. Iedereen kan wijzigingen aanbrengen aan artikelen. Wiki’s zijn projecten 
waarin deskundigen en minder deskundigen artikelen kunnen aanpassen en kunnen 
aanmaken. 
(Social media kennisplatform, 2010) 
 
Bijlage 3: Populatie bepaling 
Nederlandse bevolking Aantal Percentage online aankopen * 
Percentage social 
media**   
          
Generatie Baby Boomers 3.972.099 77% 30% 917.555 
Generatie X 1.921.687 idem 54% 799.037 
Generatie Y 3.493.976 idem 91% 2.448.229 
          
Totale populatie       4.164.821 
     * bron: cijfers CBS januari 2011 
   ** bron: cijfers CBS 
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Bijlage 4: Cronbach’s alpha 
 






Social media 0,798 4 
Variety seeking 0,780 3 
Technophobia 0,609 4 
Informative determinants 0,713 14 
Normative determinants 0,824 8 
Perceived eWOM review credibility 0,847 3 
eWOM adoption 0.869 5 
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Bijlage 5: frequenties 
    
Descriptive Statistics 
  
      Mean Std. Dev. Lading t-waarde Skewness Kurtosis 
Informative  determinant        
Argument 
strength Q15 2,35 0,649 0,654 49,855 0,792 1,251 
    Q16 2,49 0,748 0,671 45,699 0,7 0,591 
    Q17 2,62 0,979 0,588 36,838 0,402 -0,254 
    Q18 2,47 0,748 0,495 45,434 0,293 0,588 
  
Recommendation 
framing Q19 3,03 1,021 0,777 40,84 -0,125 -0,71 
    Q20 3,04 0,986 0,764 42,349 -0,075 -0,448 
  
Recommendation 
fidedness Q21 2,03 0,893 0,569 31,29 0,844 0,817 
    Q22 3,42 1,144 0,514 41,08 -0,206 -0,96 
  Source credibility Q23 2,7 0,618 0,501 60,024 -0,52 1,344 
    Q24 2,69 0,628 0,734 58,933 -0,308 1,849 
    Q25 2,62 0,655 0,865 55 -0,335 0,756 
    Q26 2,66 0,701 0,751 52,209 0,018 0,812 
  
Confirmation of 
prior believe Q27 2,64 0,874 0,682 41,54 -0,051 -0,709 
    Q28 2,29 0,726 0,664 43,404 0,505 0,705 
    Q29 2,63 1,021 0,587 35,494 0,327 -0,257 
Normative Determinants 
Recommendation 
consistency Q30 2,53 0,815 0,630 42,725 0,513 0,314 
    Q31 2,35 0,719 0,703 45,006 0,566 0,67 
  
Recommendation 
rating Q32 2,59 0,735 0,809 48,477 -0,162 1,143 
    Q33 2,56 0,739 0,761 47,668 -0,292 0,696 
    Q34 2,51 0,755 0,724 45,651 0,347 1,287 
Perceived eWOM   Q35 2,25 0,842 0,739 36,711 0,906 1,088 
    Q36 2,62 0,923 0,707 39,068 0,121 -0,767 
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    Q37 2,3 0,85 0,743 37,228 0,586 0,325 
eWOM adoption   Q38 2,13 0,721 0,587 40,665 0,571 1,052 
    Q39 1,92 0,85 0,679 31,066 1,046 1,643 
    Q40 1,94 0,929 0,787 28,726 1,081 1,231 
    Q41 2,13 1,036 0,784 28,301 0,922 0,611 
    Q42 2,29 1,028 0,833 30,575 0,859 0,502 
Modererende factoren Geslacht Q43 0,51 0,512 0,525 13,645 0,088 -1,71 
  Leeftijd Q44 33,37 8,414 0,599 54,515 0,64 0,642 
  Opleiding Q45 5,04 0,972 0,582 71,309 -1,349 1,964 
  Variety seeking Q4 3,4 1,328 0,721 35,225 -0,166 -1,297 
    Q5 2,46 1,351 0,692 25,043 0,491 -1,041 
    Q6 4,23 1,005 0,689 57,921 -1,245 0,814 
  Technophobia Q7 1,94 1,142 0,532 23,31 1,056 0,019 
    Q8 1,99 1,142 0,664 24,022 0,921 -0,299 
    Q9 1,49 0,915 0,542 22,429 2,069 3,61 
    Q10 1,27 0,652 0,736 26,69 2,597 6,413 
Social media   Q11 1,03 0,161 0,545 87,697 5,949 33,745 
    Q12 1,08 0,279 0,739 53,426 3,008 7,124 
    Q13 1,19 0,394 0,657 41,569 1,589 0,531 
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Bijlage 6 vragenlijst onderzoek 








Voor u ligt een vragenlijst over het gebruik van social media bij aankoop van elektronica producten. Het 
doel van dit onderzoek is om na te gaan in welke mate u wordt beïnvloed bij aankoop van een 
elektronica product door meningen van consumenten op social media. Onderstaande vragenlijst maakt 
deel uit van mijn afstudeeronderzoek bij de Open Universiteit. 
Voor het beantwoorden van de vragen is het belangrijk dat u recent een elektronica product heeft 
gekocht. U kunt bij het beantwoorden de ervaringen van deze aankoop gebruiken. 
Het meewerken aan deze vragenlijst is vrijwillig en anoniem. De vragenlijst bestaat uit 45 
meerkeuzevragen en beantwoording duurt tussen de 5 en 10 minuten. 
De vragenlijst is voor iedereen die tussen de 16 en 61 jaar is en in de afgelopen 2 jaar een elektronica 
product heeft gekocht. 
 
Ik wens u veel succes met het invullen van de vragenlijst. Alvast bedankt! 
 
Groeten Jiska van Dorssen - student bij de Open Universiteit 
